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Sammendrag 
 
Denne oppgaven er en analyse av norske mediers petroleumsdekning og 
petroleumsselskapenes medierelasjoner. Seks aviser og to fjernsynskanalers 
petroleumsdekning analyseres kvantitativt med fokus på omfang og hvilke problemstillinger 
som vektlegges og prioriteres. Relasjonene mellom petroleumsselskapene og journalister 
analyseres med utgangspunkt i begrepet symmetri slik det fremstår i James Grunigs modeller 
for informasjon og samfunnskontakt og fire former for journalist-/kilderelasjoner, kalt 
forhandlingsrelasjoner, uegennyttige relasjoner, rettighetsrelasjoner og kommersielle 
markedsrelasjoner. Statoil, Hydro, Shell og Oljeindustriens Landsforening representerer i 
denne sammenheng petroleumsnæringen. 
 
Analysen avdekker store variasjoner i petroleumsdekningen fra medium til medium, hva 
angår både omfang og prioriteringer. Relasjonsanalysen konkluderer med at 
forhandlingsrelasjoner er den dominerende relasjonsformen mellom petroleumsselskapene og 
mediene, og at aktørene i stor grad handler strategisk for å fremme sine interesser. 
Kommunikasjonen er fra selskapenes side i utgangspunktet symmetrisk, men selskapene 
kommuniserer tidvis også asymmetrisk. Nære og gode relasjoner til journalister og medier er 
dermed både et mål og et middel.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Takk! 
 
Jeg vil få rette en takk til Øyvind Ihlen for god, konstruktiv og inspirerende veiledning 
underveis i prosjektet. 
 
Takk også til alle journalister og representanter fra petroleumsnæringen som villig har stilt 
opp og latt seg intervjue i forbindelse med denne oppgaven. 
 
Takk til mamma og pappa, besteforeldre og søsken for all mulig støtte og interesse. 
 
Takk til Eirill for at du er den du er! 
 
 
 
 
 
 
 
Anders Tyvand 
Oslo, 5. mai 2006 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
    
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1 
1. Introduksjon 
- Folk elsker billig bensin, men hater oljeselskapene. Media har en stor del av ansvaret. 
Dette uttalte Statoils spesialrådgiver Bjørn Vidar Lerøen i en større sak om oljejournalistikk i 
fagbladet Journalisten 12. desember 2003. Han er lite fornøyd med medienes dekning av 
petroleumsbransjen, og mener at norske journalister viser liten vilje til å dekke sektoren på en 
skikkelig måte. - Den største oljenyheten i Norge er hvis en Statoilsjef blir tatt med ei flaske 
brennevin for mye i tollen, fortsetter han. 
 
Saken har fått overskriften ”Ingen ledig plass til pressen”. Lerøen kommer til orde med sin 
kritikk av norske journalister, men også en annen side av saken blir viet oppmerksomhet i 
reportasjen. Det kommer fram at det ikke er noen selvfølge for journalister å få besøkadgang 
til norske oljeplattformer, og for å få plass på et helikopter ut til en installasjon, må 
journalisten kunne gi en god begrunnelse for sitt besøk. Informasjonssjef Kristoffer Hetland i 
Statoil bekrefter at journalister som ikke kan uttale seg konkret om saksfelt og målgruppe ikke 
vil få besøke plattformene, og innrømmer at sakens nyhetsverdi for selskapet kan være 
utslagsgivende for avgjørelsen.  
 
Statoil retter altså krass kritikk mot journalistenes manglende vilje til å dekke Norges viktigste 
industrisektor. Samtidig innrømmer selskapet at de selv sitter med noe av kontrollen på hvilke 
journalister som får og ikke får tilgang til den informasjonen de søker. Men noen vil hevde at 
de store oljeselskapenes kontroll over mediedekningen strekker seg langt ut over muligheten 
til å nekte kritiske journalister adgang til plattformene. Ifølge Journalisten har Statoil en 
informasjonsavdeling på størrelse med en middels norsk avisredaksjon, og mange olje- og 
energijournalister kapres til informasjonsjobber i konsernet. Jakob Kvinnsland, tidligere 
oljemedarbeider i NRK, uttaler i den samme reportasjen at mediene ofte lar seg manipulere av 
oljeselskapenes informasjonsavdelinger, og at disse avdelingene formidler overveiende 
selvskryt. Kvinnslands syn støttes av Arnt Even Bøe, olje- og energijournalist i Stavanger 
Aftenblad. Bøe hevder i reportasjen at norske journalister har for dårlig kjennskap til 
oljebransjen til å kunne dekke den på en tilfredsstillende måte.  
 
Mediene spiller en sentral rolle i vårt moderne samfunn, og er derfor av stor betydning for 
organisasjoner og næringsliv. Positiv medieomtale kan bidra til å skape og styrke 
virksomhetens omdømme, og mediene kan fungere som en kanal for å nå ut til ulike 
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interessentgrupper. Politiske beslutningstakere og aktører i finansmiljøet kan nås gjennom 
mediekanalen, og også den brede opinionen kan påvirkes gjennom media. Positiv 
medieomtale er derfor av stor verdi for aktører i næringslivet, og negativ omtale kan utgjøre 
en tilsvarende trussel for virksomhetens omdømme (Bang & Rød 2003:252). I større 
næringslivsorganisasjoner legges det derfor ned store ressurser for å oppnå en dekning i 
mediene som er fordelaktig for selskapet. Dette innebærer forsøk på å oppnå positiv 
medieomtale, og på å begrense eller unngå negativ omtale i mediene. Dette betyr ikke at all 
kontakt med pressen fra næringslivets side er strategisk, men det er opplagt at store selskaper 
opererer med en bevisst strategi i sin kontakt med medier og journalister. Så også selskapene i 
den norske petroleumssektoren.    
 
Synspunktene som fremmes av journalister og informatører i Journalistens oppslag i 
desember 2003 reiser en rekke spørsmål. Har Bjørn Vidar Lerøen rett i at norske medier viser 
liten vilje til å dekke oljebransjen, eller er det snarere slik at petroleumsselskapene hindrer 
journalistene tilgang til nødvendig informasjon? Har Jacob Kvinnsland rett i at mediene lar 
seg manipulere av oljeselskapenes informasjonsavdelinger, eller er det i virkeligheten bare 
ledelsens eventuelle feiltrinn som fanger medienes interesse? Er landets mektigste bransje i 
stand til å kontrollere det bildet som mediene presenterer av bransjen, og er massemedia et 
talerør for petroleumsselskapene?  Har norske journalister kompetanse og innsikt nok til å 
kunne dekke problemstillinger innen petroleumsindustrien på en god og kritisk måte? Eller er 
det tvert imot slik at journalistenes manglende kompetanse på feltet fører til at sektoren blir 
forsømt av norske redaksjoner?  
 
Denne oppgaven tar for seg dekningen av petroleumssektoren i norske medier, og ser på 
relasjonene mellom selskapene i petroleumsbransjen og nyhetsjournalister med 
petroleumsindustrien som sitt arbeidsfelt. Jeg vil i første omgang forsøke å kartlegge hvor 
omfattende dekningen av bransjen er i noen utvalgte medier, hvilke problemstillinger som 
vies oppmerksomhet, og hvor mange og hvilke journalister som har denne bransjen som sitt 
hovedarbeidsfelt. I neste omgang vil jeg se på den delen av petroleumsselskapenes 
informasjon og samfunnskontakt som angår deres relasjon til og kommunikasjon med 
journalister og nyhetsmedier. Jeg vil belyse relasjonene ved å se på bransjens mediestrategier 
og -taktikker, og på den måten gi grunnlag for en analyse av relasjonene med utgangspunkt i 
begrepet symmetri, og fire former for journalist-/kilderelasjoner. 
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1.1 Problemstilling  
På bakgrunn av det foregående har jeg formulert følgende problemstilling: 
 
Hvordan dekker norske nyhetsmedier petroleumssektoren, og hvordan kan relasjonene 
mellom petroleumsselskapene og nyhetsmediene beskrives?  
 
Problemstillingen er todelt. Den første delen reiser spørsmålet om hvordan norske medier 
dekker petroleumssektoren. Jeg lar et knippe utvalgte medier representere de norske mediene, 
og de valg jeg foretatt i denne sammenheng vil jeg redegjøre for i kapittel 3. Med 
petroleumssektoren mener jeg de selskaper som driver med utvinning av olje og gass på norsk 
kontinentalsokkel, deres drift, ansatte, fagforeninger og bransjeforeninger, samt bransjens 
leverandørindustri. Det er altså den norske petroleumssektoren som står i fokus, men 
internasjonale perspektiver ved virksomheten vil også trekkes inn. Jeg vil til tider benytte 
begrepet oljebransjen, og selv om dette er et mindre presist begrep enn petroleumssektoren, 
vil jeg legge den samme betydningen i disse to begrepene.  
 
Jeg har valgt å legge fokus på fire ulike aspekter ved medienes dekning. Først vil jeg se på 
dekningens omfang, deretter hvilke problemstillinger og saksområder som prioriteres. Dernest 
vil jeg identifisere hvilke og hvor mange journalister som har petroleum som sitt arbeidsfelt, 
og til slutt se på forholdet mellom redaksjonelle saker og debatt- og kommentarstoff. Dette 
defineres nærmere i kapittel 3. Analysen baserer seg på til sammen 447 avisoppslag og 
fjernsynsinnslag fra seks aviser og to fjernsynskanaler, identifisert gjennom fire reelle og fire 
konstruerte uker i 2005. Medienes prioriteringer og profil i dekningen blir også belyst 
gjennom kvalitative intervjuer med journalister.  
 
Den andre delen av problemstillingen tar for seg relasjonen mellom selskapene i 
petroleumssektoren og nyhetsmedienes journalister. Jeg lar Statoil, Hydro, Norske Shell og 
bransjeorganisasjonen OLF representere petroleumssektoren i denne sammenheng, og også 
disse valgene vil jeg gjøre rede for i metodekapittelet. Jeg vil belyse relasjonene gjennom 
kvalitative intervjuer med representanter for petroleumsselskapene og journalister med 
petroleum som arbeidsfelt. Relasjonsbegrepet vil bli definert og diskutert i kapittel 2. Jeg vil 
analysere relasjonene med utgangspunkt begrepet symmetri slik det fremstår i Grunigs 
excellence-modell for informasjon og samfunnskontakt, og i forhold til fire ulike former for 
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journalist-/kilderelasjoner, kalt forhandlingsrelasjoner, uegennyttige relasjoner, 
rettighetsrelasjoner og kommersielle markedsrelasjoner (Allern 1997).  
 
1.2 Oppgavens oppbygging 
 
Kapittel 2 – Teoretiske perspektiver 
I kapittel 2 vil jeg ta for meg de teoretiske perspektivene jeg støtter meg på i besvarelsen av 
problemstillingen. Jeg vil presentere Grunigs excellence-modell for informasjon og 
samfunnskontakt, og de fire idealmodellene som var forgjengere for denne modellen (Grunig, 
Grunig & Dozier 2002). Jeg vil også ta for meg Allerns klassifisering av journalist-
/kilderelasjoner som forhandlingsrelasjoner, uegennyttige relasjoner, rettighetsrelasjoner og 
kommersielle markedsrelasjoner, og ulike aspekter ved disse relasjonsformene (Allern 1997). 
Til slutt vil jeg definere begrepene interessent, strategi og nyhetsverdier, som alle blir brukt i 
oppgaven. 
 
Kapittel 3 – Metode og Utvalg 
I dette kapittelet vil jeg gjøre rede for de metodiske fremgangsmåter som er benyttet, 
argumentere for de metodiske valg jeg har tatt underveis, og presentere det empiriske 
utvalget.   
 
Kapittel 4 – Mediedekningen 
På bakgrunn av innsamlet data presenterer jeg her en analyse av medienes dekning av 
petroleumssektoren. Analysen tar for seg omfanget av dekningen i utvalgte medier, hvilke 
stoffområder og hvilken tematikk som vies oppmerksomhet i de enkelte mediene, samt en 
identifikasjon av hvilke og hvor mange journalister som dekker petroleumsbransjen.  
 
Kapittel 5 – Petroleumsselskapenes medierelasjoner 
I dette kapittelet analyserer jeg relasjonene mellom petroleumsselskapene og 
nyhetsjournalistene. Jeg tar utgangspunkt i symmetribegrepet fra Grunigs excellence-modell 
for informasjon og samfunnskontakt, og Allerns fire former for journalist-/kilderelasjoner; 
forhandlingsrelasjoner, uegennytteige relasjoner, rettighetsrelasjoner og kommersielle 
markedsrelasjoner. 
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Kapittel 6 – Avslutning 
Her oppsummeres og fremheves de viktigste funnene i oppgaven. Her blir også oppgavens 
kvaliteter og begrensninger vurdert.   
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2. Teoretiske perspektiver 
I dette kapittelet vil jeg se på de teoretiske perspektiver som ligger til grunn for besvarelsen av 
problemstillingen. Jeg vil i hovedsak benytte meg av to teorier i analysen av relasjonene 
mellom petroleumsselskapene og journalistene. Jeg vil vurdere relasjonene i forhold til fire 
ulike former for journalist-/kilderelasjoner, som Allern (1997) identifiserer som 
forhandlingsrelasjoner, uegennyttige relasjoner, rettighetsrelasjoner, og kommersielle 
markedsrelasjoner. Videre vil jeg vurdere relasjonene i forhold til symmetribegrepet slik det 
fremstår i Grunigs excellence-modell for informasjon og samfunnskontakt.   
 
Til slutt i kapittelet vil jeg gi en definisjon av begrepene interessenter, strategi og 
nyhetsverdier som alle benyttes i oppgaven, og som tjener til å belyse relasjonene og 
underbygge analysen med henblikk på de to nevnte teoriene.    
 
2.1 Informasjon og samfunnskontakt 
Mediekontakt er en del av den virksomheten som i organisasjoner og bedrifter ofte kalles 
informasjon og samfunnskontakt. Informasjon og samfunnskontakt handler ikke bare om 
kontakt med medier og journalister, men kontakt med en lang rekke ulike interessenter. Det 
synes vanskelig å finne en definisjon av begrepet som alle kan enes om, og definisjonen vil i 
stor grad avhenge av hvilke aspekter man velger å legge vekt på. Noen velger å vektlegge 
relasjoner, andre vektlegger kommunikasjonen. Noen definisjoner er normative, andre mer 
deskriptive. Begrepet er en norsk oversettelse av begrepet public relations (PR), og en 
definisjon som blir brukt i både praktisk rettede lærebøker og i bøker med et mer 
kritisk/teoretisk utgangspunkt er denne: 
  
Public relations er den ledelsesfunksjonen som etablerer og opprettholder gjensidige 
relasjoner mellom en virksomhet og dennes interessegrupper, som den avhenger av.  
(Cutlip, Center & Broom 2000) 
 
En annen definisjon kan være; 
 
PR er det faget som ivaretar omdømme i den hensikt å etablere forståelse og støtte, påvirke 
holdninger og atferd. Det er det pågående og planlagte arbeid som etablerer og opprettholder 
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gode relasjoner og gjensidig forståelse mellom en virksomhet og dennes interessegrupper. 
(IPRA 2003, gjengitt Bang & Rød 2003:17) 
 
Begge disse definisjonene er positivt ladet og normativt orientert. I begge definisjonene er 
også organisasjonens relasjoner vektlagt, selv om den siste begynner å nærme seg 
kommunikasjonsaspektet ved å trekke inn begrepet påvirkning. James E. Grunig har gitt en 
definisjon der kommunikasjonen er ytterligere vektlagt;  
 
Public relations … describe the overall planning, execution, an evaluation of an 
organization’s communication with both external and internal publics – groups that 
affects the ability of an organization to meet its goals  
(Grunig 1992:4) 
 
Øyvind Ihlen og Per Robstad (2004) mener det er unødvendig å streve for å finne en 
allmenngyldig definisjon av begrepet, og peker på at det viktigste er å forstå konsekvensene 
av de valgene man gjør i en slik sammenheng. Den rådende oppfatning er i dag at informasjon 
og samfunnskontakt handler om relasjonsstyring, og begrepet relationship management har 
fått fotfeste i teoretikernes kretser (Heath 2001). I denne oppgaven ser jeg på den delen av 
informasjon og samfunnskontakt som har å gjøre med organisasjonens relasjon til 
nyhetsmediene, og har dermed mest fokus på relasjoner. 
 
2.1.1 Fire kommunikasjonsmodeller 
Grunig & Hunt presenterte i 1984 fire kommunikasjonsmodeller for informasjon og 
samfunnskontakt. De fire modellene kalles oversatt til norsk for publisitetsmodellen (også kalt 
propagandamodellen), informasjonsmodellen, den toveis asymmetriske modellen, og den 
toveis symmetriske modellen. Utviklingen av modellene hadde flere funksjoner. De ble 
benyttet til å beskrive den historiske utviklingen, og til å identifisere ulike idealtyper av 
informasjon og samfunnskontakt. Modellene er i utgangspunktet både normative og 
deskriptive (Grunig, Grunig & Dozier 2002:308).  
 
Publisitetsmodellen forbindes gjerne med presseagenten som forøker å skaffe organisasjonen 
mest mulig publisitet. Kommunikasjonen er enveis; det foregår altså ingen dialog med 
interessentene, men organisasjonen opptrer kun som avsender av informasjon. 
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Kommunikasjonen bygger i liten grad på teori, kunnskap og undersøkelser om interessentene, 
og kommunikasjonen er asymmetrisk. At kommunikasjonen er asymmetrisk vil si at den 
ønskede effekten er ubalansert, i motsetning til ved symmetrisk kommunikasjon, der den 
ønskede effekten av kommunikasjonen for partene er balansert. Organisasjonen er ute etter å 
påvirke sine interessenter, og få deres adferd til å bli slik de selv ønsker. Vi vil i denne 
modellen finne elementer av propaganda. Propaganda stammer fra det latinske ordet 
propagare, som betyr å utbre eller plante. Begrepet har med tiden blitt negativt ladet, og 
forbindes gjerne med indoktrinering av kontroversielle budskap (Allern 1997:60). 
 
Også informasjonsmodellen er preget av enveis kommunikasjon. Organisasjonen forsøker her 
å spre informasjon og opplysninger som den mener at omgivelsene bør kjenne til, og 
modellen er historisk knyttet til fremveksten av PR i offentlig sektor. Pressemeldinger og 
brosjyrer er sentrale virkemidler. Aktøren er ikke nøytral, men tar heller ikke nødvendigvis 
sikte på å overtale og påvirke. Informasjonen vil likevel være farget av avsenderens interesser 
og virkelighetsoppfatning. Heller ikke her er utgjør undersøkelser noen basis for 
informasjonstiltakene (Allern 1997:62). 
 
I den toveis asymmetriske modellen finner vi kommunikasjonstiltak som har som formål å 
påvirke noen. Tiltakene baserer seg i stor grad på forskning og undersøkelser om 
interessentene, og denne modellen utviklet seg sammen med samfunnsvitenskapen. 
Undersøkelsene gir innsikt i hvilke kommunikasjonstiltak som best fremmer organisasjonens 
relasjoner til sine interessenter, men målet er å påvirke. Gjennom undersøkelsene blir 
kommunikasjonen toveis; begrepet toveis brukes i vid forstand, og det er ikke utelukkende 
snakk om konkret dialog (Allern 1997:63).  
 
Den toveis symmetriske modellen er en modell for kommunikasjon der målet er balansert 
effekt for aktørene. Partene er likeverdige, og både sender og mottar budskap. Målet om 
påvirkning er byttet ut med målet om enighet og gjensidig forståelse, og undersøkelser brukes 
for å skaffe seg forståelse for interessentenes ønsker og holdninger (Ihlen & Robstad 2004:58-
60, Allern 1997:64-66).  
 
Grunig understreker at de fire modellene ikke er gjensidig utelukkende, men at de kan opptre i 
kombinasjon med hverandre. For å illustrere at organisasjoner kan veksle på å bruke de ulike 
modellene i ulike sammenhenger, presenterte Grunig & Grunig i 1992 det de kalte 
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håndverksmodellen og profesjonalitetsmodellen. I håndverksmodellen er arbeidet med 
informasjon og samfunnskontakt konsentrert om enveis kommunikasjon, og organisasjonen 
veksler mellom bruk av publisitetsmodellen og informasjonsmodellen. I 
profesjonalitetsmodellen benytter organisasjonen seg av undersøkelser, og veksler mellom 
den toveis symmetriske og toveis asymmetriske modellen (Grunig & Grunig 1992). 
 
2.1.2 Valg av verdensanskuelse 
Grunig & White (1992) hevder at organisasjoner egentlig ikke velger modell for informasjon 
og samfunnskontakt. Måten dette arbeidet utføres på, har i følge de to først og fremst 
sammenheng med organisasjonens valg av verdensanskuelse. Det er hvordan organisasjonen 
ser seg selv som en del av et større system og i forhold til andre systemer som blir 
utslagsgivende (Grunig & White 1992, gjengitt i Ihlen & Robstad 2004:63).  
  
Grunig (1989) har kommet frem til at det finnes to verdensanskuelser for informasjon og 
samfunnskontakt; en symmetrisk og en asymmetrisk verdensanskuelse. En asymmetrisk 
verdensanskuelse kjennetegnes av en organisasjon som er internt orientert, hvilket innebærer 
at organisasjonen er ute av stand til å se seg selv utenfra og se hvordan den blir oppfattet av 
andre. Organisasjonen er preget av lukkede systemer, og kommunikasjonen er enveis. I 
organisasjoner med en asymmetrisk verdensanskuelse er videre fokuset lagt på effektivitet 
fremfor innovasjon, og organisasjonene er elitistiske, konservative, tradisjonelle og 
autokratiske (Grunig 1989, gjengitt i Ihlen & Robstad 2004:63-64). 
  
På den andre siden finner vi organisasjoner med en symmetrisk verdensanskuelse. Disse 
kjennetegnes av gjensidig avhengighet med omgivelsene, åpne systemer og toveis 
kommunikasjon, og konstant tilpassing til omgivelsene. De er videre preget av rettferdighet; 
alle verdsettes og gis like muligheter, autonomi, innovasjon, desentralisering, ansvar, 
forhandling og lydhørhet.  
 
Grunigs hypotese er at organisasjoner med en symmetrisk verdensanskuelse vil bruke 
symmetrimodellen oftere enn de andre tre modellene for informasjon og samfunnskontakt, 
mens organisasjoner med en asymmetrisk verdensanskuelse vil henfalle til 
publisitetsmodellen, informasjonsmodellen og den toveis asymmetriske modellen. 
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Det har blitt rettet kritikk mot disse teoriene, blant annet basert på at det er vanskelig å 
kartlegge organisasjoners verdensanskuelse (Deatherage & Hazelton 1998, gjengitt Ihlen & 
Robstad 2004:64). 
 
2.1.3 Det symmetriske idealet 
De fire modellene for informasjon og samfunnskontakt har blitt gjenstand for mye diskusjon, 
og Grunig har også selv endret fokus i sitt eget arbeid de senere årene. Fra å snakke om fire 
ulike modeller for informasjon og samfunnskontakt, har han gått over til å se på hva som gjør 
dette arbeidet excellent, eller effektivt. Grunig, Grunig & Dozier (2002) innleder boken 
Excellent public relations and effective organizations med å hevde at organisasjoner er 
effektive når de ”(…) have the expertise needed to respond to threats and opportunities in 
their environment” (Grunig, Grunig & Dozier 2002:1). Deretter følger en diskusjon om 
viktigheten av informasjon og samfunnskontakt for organisasjoner, og hva som kjennetegner 
excellence i dette arbeidet.  
 
De tre forfatterne presenterer en liste med 14 punkter som viser hva som kjennetegner effektiv 
informasjon og samfunnskontakt, samt tre punkter som peker på hva dette vil medføre for 
organisasjonen. Organiseringen av arbeidet, forholdet til andre virksomhetsgrener, forholdet 
til den beslutningstagende ledelse, de ansattes kompetanse og forholdet til interessenter er noe 
av det som nevnes. Et av punktene peker tilbake på en av de fire modellene, og den toveis 
symmetriske modellen nevnes som et av kjennetegnene på effektiv informasjon og 
samfunnskontakt (Grunig, Grunig & Dozier 2002:9). Grunig har altså konkludert med at den 
toveis symmetriske modellen er den foretrukne idealmodellen. 
 
Men mange har kritisert Grunigs konklusjon. Kritikken har enten vært basert i en tro om at 
alle modellene kan være tjenelige i ulike sammenhenger, eller i en oppfatning om at 
informasjon og samfunnskontakt er asymmetrisk av natur; formålet vil alltid være å påvirke 
(Miller 1989). Grunig poengterer at symmetrisk kommunikasjon ikke utelukker påvirkning, 
men at interessenter da kan påvirke organisasjonens holdninger og adferd på samme måte som 
denne påvirker sine interessenter (Grunig, Grunig & Dozier 2002:312).  
 
Det har videre blitt påpekt at man ved å praktisere den symmetriske modellen må gi avkall på 
sine egne interesser, og at dette ikke er ønskelig. Van der Meiden (1993) er en av de som har 
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påpekt dette, og han anbefaler derfor den asymmetriske modellen fremfor den symmetriske 
(Van der Meiden 1993, gjengitt Grunig, Grunig & Dozier 2002:312). Grunigs filosofi er 
imidlertid at ”organizations get more of what they want when they give up some of what they 
want” (Grunig & White 1992:39). Grunig understreker også at det ikke er snakk om at 
opinionens holdninger skal akkomoderes fullstendig av organisasjonen, men at målet er en 
balanse mellom interessene. Han innrømmer videre at det vil variere hvor effektiv den 
symmetriske modellen vil være, men stiller spørsmål ved om den asymmetriske modellen vil 
vise seg mer effektiv.  
 
Kritikerne har på grunnlag av de nevnte ankepunktene hevdet at symmetrimodellen kun kan 
være en normativ modell, og at organisasjoner ikke alltid kan komme til enighet med 
omgivelsene, slik den symmetriske modellen krever. Grunig, Grunig & Doziers konklusjon 
blir likevel igjen at den symmetriske modellen er den foretrukne normative idealmodellen for 
informasjon og samfunnskontakt, og at det er fullt mulig å etterleve den også i praksis. 
Organisasjonen må balansere sine egne og omgivelsenes interesser, og de som praktiserer 
faget må både lytte og argumentere. De må minne seg selv og ledelsen om at de ikke 
nødvendigvis har rett, og at de kan ha noe igjen for å lytte til andre. I Excellence-prosjektet, 
som ble ledet av James Grunig, ble den såkalte excellence-modellen presentert. Modellen en 
revidert utgave av den opprinnelige symmetrimodellen, og her tas noen av kritikernes 
innvendinger til etterretning. Den nye modellen som presenteres fremstår som noe mer 
realistisk å kunne overføre til den daglige omgangen med interessenter, og tar utgangspunkt i 
at utøvere av informasjon og samfunnskontakt har tre funksjoner; de skal få interessentene til 
å gi etter for organisasjonen, de skal få organisasjonen til å gi etter for interessentene, og de 
skal til slutt overbevise begge parter om at de bør arbeide for å komme frem til en felles 
løsning (Ihlen & Robstad 2004:69). 
 
Grunig, Grunig & Dozier har også kommet frem til at de fire modellene for informasjon og 
samfunnskontakt ikke er den best egnede metode for å beskrive organisasjoners utøvelse av 
dette arbeidet. Det nye utgangspunktet er fremdeles de fire modellene, men de har isolert de 
underliggende premissene. De tre premissene er enveis versus toveis kommunikasjon, 
symmetrisk versus asymmetrisk kommunikasjon, og bruk av medierte og interpersonlige 
teknikker. De foreslår også etikk som en fjerde dimensjon. Konklusjonen blir at effektiv 
informasjon og samfunnskontakt er basert på undersøkelser og dermed er toveis, symmetrisk, 
selv om forholdet mellom symmetri og asymmetri alltid vil være en problemstilling, og basert 
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på medierte eller personlige teknikker. De antar også at den er mer etisk, med den begrunnelse 
at symmetrisk kommunikasjon innebærer at organisasjonen må vise samfunnsansvar, selv om 
dette ikke er et element i vurderingen av effektiviteten.  
 
2.2 Journalist- / kilderelasjoner 
Begrepet relasjon blir brukt i mange ulike sammenhenger, og er et nøkkelbegrep i denne 
oppgaven. Ordet relasjon kommer fra latin, og kan i følge Kunnskapsforlagets 
fremmedordbok gis oversettelsen ”innbyrdes forhold, forbindelse, berøring. I flertall; 
relasjoner; innflytelsesrike bekjentskaper”   
  
Broom, Casey & Ritchey hevder at relasjoner oppstår når (Broom, Casey & Ritchey 2000); 
• to parter har oppfatninger eller forventninger til hverandre 
• en eller begge har behov for noe fra den andre 
• en eller begge oppfatter den andre som en trussel 
• partene er pålagt å ha en relasjon 
• sosiale normer tilsier at partene bør ha en relasjon  
 
Jeg vil i det neste avsnittet gjøre rede for ulike former for relasjoner mellom journalister og 
kilder. 
 
2.2.1 Relasjonsformer 
Flere teoretikere har presentert klassifiseringer av relasjonsformer mellom kilder og 
journalister, og ulike aspekter ved relasjonene har blitt vektlagt. Sigal skiller mellom tre 
former for journalist-/kilderelasjoner; routine, informal og enterprise. Med routine mener han 
alminnelige ”on-the-record” intervjuer, og pressekonferanser arrangert for å presentere 
informasjon for media. Informal innebærer lekkasjer og brifing til grupper av journalister. 
Enterprise vil si personlige intervjuer, øyenvitneobservasjoner, og individuell undersøkelse og 
analyse (Sigal, omtalt i Palmer 2002). Sigal legger altså først og fremst vekt på det aspektet 
ved journalist-/kilderelasjonene som har å gjøre med hvordan informasjonen blir overlevert 
fra kilde til journalist; om det er ved en offisiell pressekonferanse eller i et lukket rom. Andre 
har lagt vekt på andre aspekter ved relasjonen mellom kilde og journalist, og Sigurd Allern er 
opptatt av partenes motivasjon for å opprettholde relasjonen til hverandre.  
.  
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Allern definerer fire ulike former for relasjoner mellom journalist og kilde (Allern 1997: 40-
48); 
• Forhandlingsrelasjoner. Både kilde og redaksjon handler strategisk for å oppnå en 
fordel, uten at det foregår ordinært kjøp og salg av informasjon. Den vanligste 
relasjonen mellom nyhetsmedier og profesjonelle kildeorganisasjoner.  
• Uegennyttige relasjoner. Bygger på en forståelse mellom kilde og journalist om at en 
sak har allmennhetens interesse. Denne relasjonsformen er nærmest pressens egne 
normative idealer.  
• Rettighetsrelasjoner. Kilder og redaksjoner har ulike rettigheter og plikter i forhold 
til hverandre. Offentlighetsloven gir allmennheten og mediene adgang til offentlige 
dokumenter. NRK skal i krisesituasjoner være tilgjengelige som en del av regjeringens 
informasjonsapparat.  
• Kommersielle markedsrelasjoner. Basert på kjøp og salg, altså et vanlig økonomisk 
bytteforhold. Fire hovedformer:   
 
 Nyhets- og bildebyråer som leverer journalistisk bearbeidet informasjon til 
andre nyhetsmedier. 
 Offentlige og private selskaper som selger bearbeidet informasjon, som 
regnskap, aksjonærlister og kredittopplysninger. Mer og mer informasjon blir 
priset og solgt. Bankene tar betalt for å gi ut kredittopplysninger, og til og med 
Oslo kommune tar betalt for utredninger om ny t-bane ring. Bør offentlig 
informasjon være gratis? 
 Arrangører av kultur- og idrettsarrangementer som auksjonerer bort rettigheter 
til dekning til nyhetsmedier.  
 Privatpersoner som krever/får penger for å fortelle sin historie, gi tips, 
formidle private fotografier osv. Se og Hør bruker mye 
”sjekkheftejournalistikk”. Redaksjonene betaler for å sikre seg eksklusivitet.  
 
Disse relasjonsformene er ikke gjensidig utelukkende, og i praksis forekommer de ofte i 
kombinasjoner. Jeg vil nå presentere noen teorier som kan bidra til å belyse relasjonene og 
være et verktøy for å indikere hvilke relasjonsformer som er de dominerende mellom kilde og 
journalist. Disse innfallsvinklene kan også belyse spørsmålet om symmetri/asymmetri. 
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Informasjonssubsidier og informasjonshindre 
Forhandlingsrelasjoner er basert på at både kilde og journalist handler strategisk ut fra egen 
interesse, uten at det forekommer noe ordinært kjøp og salg av informasjon. Mellom aktørene 
vil det foregå en forhandling om kontroll, og en dragkamp der aktørene kjemper for sine 
interesser. Organisasjoner ønsker i noen sammenhenger å opptre som kilder og få informasjon 
ut i mediene, i andre sammenhenger ønsker de å holde informasjon tilbake og hindre omtale. 
Journalistene kan velge om de vil benytte tips og innspill fra organisasjoner i sin 
nyhetsproduksjon, eller om de vil avslå slike tilbud om informasjon fra kildeorganisasjoner 
(Allern 1997:45). 
 
Fra selskapenes side innebærer denne dragkampen bruk av en rekke strategier og taktikker for 
å oppnå positiv mediedekning, og for å unngå negativ medieomtale. Slike tiltak kalles med 
fellesbetegnelser for informasjonssubsidier og informasjonshindre(Allern 1997:72). 
 
Informasjonssubsidier innebærer alle de tiltak en kildeorganisasjon benytter for å oppnå 
medieomtale og få budskap fram i mediene. Organisasjonen kan sende ut alminnelige 
pressemeldinger, videopressemeldinger som inkluderer reportasjebilder eller grafikk til 
nyhetssendinger, resultater av opinionsundersøkelser, eller stille fotografier til disposisjon for 
mediene. De kan også på andre måter legge forholdene til rette for journalistene, for eksempel 
ved å stille kontorplass, nettverkstilkobling og telefon til disposisjon, dekke utgiftene i 
forbindelse med reise, eller legge til rette for intervjuer og annen innhenting av informasjon 
(Allern 1997:72). 
 
Organisasjoner og bedrifter kan altså legge forholdene til rette for at mediene skal formidle 
det budskapet de ønsker å få fram, og forsøke å benytte mediene som talerør. Men de kan 
også stikke kjepper i hjulene for journalistene, og ønske å holde informasjon tilbake dersom 
en offentliggjøring av informasjonene ville være ufordelaktig for virksomheten. Slike tiltak 
for å hindre publisitet og negativ omtale kalles med en fellesbetegnelse for 
informasjonshindre (Allern 1997:75). Alle har behov for å holde noe informasjon for seg selv, 
og mediene kan ikke slippes inn i alle rom. Enkelte saker må behandles konfidensielt, og 
journalister er derfor vant til å måtte forholde seg til både åpne og stengte dører når de søker 
informasjon fra ulike kildeorganisasjoner. Erving Goffman (1959) skiller mellom det han 
kaller frontregion og bakregion, også oversatt med fasadeområde og baksideområde. Dette 
henviser til henholdsvis de åpne og utadvendte, og de lukkede og innadvendte delene av en 
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organisasjons virksomhet. I frontregionen finner vi de momentene som fremheves av 
organisasjonen selv; det er slik de ønsker å fremstå. Her finner vi åpne uttalelser fra ledelsen, 
pressekonferanser, intervjuer og informasjonsmateriell. I bakregionen finner vi derimot 
handlinger og aspekter ved organisasjonen som er lukket for innsyn, som for eksempel 
taktiske og strategiske beslutninger, og vi kan også finne ting som strider mot det inntrykket 
organisasjon forsøker å skape av seg selv i frontregionen (Goffman 1959, gjengitt i Thompsen 
2000:74, Allern 1997:75).  
 
I begrepet inngjerding ligger tiltak for å hindre uvedkommende adgang til bakregionen, og for 
å holde informasjon hemmelig og skjult. Begrepet omfatter også tiltak for å sensurere den 
informasjonen som stilles tilgjengelig og som slipper til i frontregionen. Portåpningen 
omfatter tiltak for å gi rom for og fremme publisitet. Begrepet omfatter også informasjon som 
gis ”off the record”, altså i fortrolighet til journalisten (Allern 1997:78). 
 
Redaksjoner må forholde seg til mange henvendelser fra ulike organisasjoner, og daglig ta 
stilling til om de ønsker å ta i mot og i bruk informasjonssubsidier eller ikke. Knappe 
ressurser i redaksjonene og mye spalteplass som må fylles kan gjøre det til et lettvint 
alternativ å takke ja, og en nyhet er en nyhet uavhengig om journalisten selv har gravd 
historien fram eller den har blitt presentert av en informatør i en organisasjon. Redaksjonens 
utgifter vil synke ved utstrakt bruk av subsidiert informasjon, og ofte er den informasjonen 
som gis journalistisk i formen og tilpasset nyhetsorganisasjonens format. Avsender krever 
ikke andre motytelser enn den omtalen som kommer ut av redaksjonens bruk av 
informasjonen. Journalistene vil også ofte komme borti organisasjonenes informasjonshindre, 
og oppleve å bli hindret i forsøket på å få tilgang til informasjon (Allern 1997:73). Dette er et 
vesentlig aspekt ved den forhandlingen om kontroll som forhandlingsrelasjoner innebærer. 
 
Gjensidig avhengighet 
Til tross for denne dragkampen mellom journalist og kilde, er journalist-/kilderelasjoner også 
basert på en gjensidig avhengighet mellom aktørene (Allern 1997:45). ”Ingen kilde, ingen 
nyhet” er overskriften til kapittelet om relasjoner mellom journalist-/kilderelasjoner i Jerry 
Palmers bok Spinning into control (2000). Palmer tar her for seg journalistens behov for og 
avhengighet av kilder, og beskriver hvordan tilgang til kilder er en forutsetning for å kunne 
drive journalistisk arbeid. Journalisten er avhengig av å ha en relasjon til sine kilder for å 
kunne gjøre jobben sin. Denne avhengigheten kan synes åpenbar, men det er ikke slik at 
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relasjonen mellom kilde og journalist utelukkende bygger på journalistens avhengighet av 
kilden. Ofte er det slik at kilden på sin side også er avhengig av journalisten for å oppnå et 
bestemt mål, og kilde og journalist står dermed i et gjensidig avhengighetsforhold til 
hverandre. Denne gjensidige avhengigheten er situasjonsbestemt, og bestemmes blant annet 
av kildens motiv for å opptre som kilde, og journalistens motiv for å lage en sak basert på den 
informasjonen kilden har å tilby.  
 
Noe som kan illustrere og tydeliggjøre medienes avhengighet av kilder, er bruken av 
fotografier. Mens tekst kan konstrueres gjennom intervjuer, medfører billedlegging den 
nødvendige tilstedeværelsen av en fotograf. Det er likevel, som Palmer påpeker, ingen 
vesensforskjell mellom en pressebrifing og en fotoseanse, og avhengighetens natur er den 
samme (Palmer 2000:8). 
 
Kildenes avhengighet av journalister kan belyses ved å se på strategisk bruk av lekkasjer. 
Lekkasjer innebærer at informasjon som en aktør ikke ønsker at skal komme ut, likevel blir 
gjort tilgjengelig for mediene. Ønsket om hemmelighold medfører at denne informasjonen 
ikke kan formidles gjennom ordinære kanaler. Det hender likevel at den som lekker 
informasjonen, er den samme vedkommende som offisielt ikke ønsker at informasjonen skal 
komme ut; dette kan være for å teste publikums reaksjoner, eller for å flytte medienes fokus 
bort fra noe annet. Slike tilfeller kan illustrere kildens avhengighet av journalister, og samtidig 
journalistens avhengighet av kilder. Analyser av slike lekkasjer er imidlertid sjeldne, fordi 
hemmelighold er en vesentlig del av prosessen og dermed problematiserer et slikt arbeid 
(Palmer 2000:9).  
  
Kildens avhengighet av journalister blir også tydelig når vi ser på såkalte pseudobegivenheter. 
En pseudobegivenhet er en begivenhet som ikke ville funnet sted dersom pressen ikke var 
tilstede; mediedekningen er en vesentlig del av begivenhetens hensikt. I motsetning til ulykker 
og mange andre nyhetssaker som det er umulig å forhåndsmelde, er pseudobegivenhetene 
hendelser som er nøye planlagt og tilrettelagt. Det var den amerikanske kulturforskeren 
Daniel J. Boorstin som i 1961 lanserte begrepet, og en pseudobegivenhet har i følge Boorstin 
følgende kjennetegn (Boorstin 1961, omtalt i Allern 1997: 40): 
 
• Den er ikke spontan, men skjer fordi noen har planlagt, plantet eller tilskyndet den. 
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• Den planlegges og gjennomføres primært, men ikke utelukkende, for å bli formidlet av 
mediene. Mediedekningens omfang er det viktigste suksesskriteriet. 
• Den er tvetydig.  
• Vanligvis ment å være en selvoppfyllende profeti.  
 
Eksempler på pseudobegivenheter kan være politiske utspill, møter og lanseringer, events og 
demonstrasjoner. Jerry Palmer (2000) nevner måltidet som George Bush inntok sammen med 
soldatene i ørkenen i Irak i 1990 som et eksempel. Hadde ikke pressen vært til stede under 
denne begivenheten, ville den antakelig ikke funnet sted i det hele tatt.  
 
Men det finnes også begivenheter som det kan være vanskelig å skille fra de moderne 
pseudobegivenhetene; de har eksistert før mediene, men har til hensikt å bli bevitnet. Ble de 
ikke bevitnet, ville de miste mye av sin hensikt. Seremonier av ulike slag, parader og 
prosesjoner kan være eksempler på slike begivenheter. Det er opplagt feil å hevde at hensikten 
automatisk gjør disse begivenhetene til pseudobegivenheter, og det er vanskelig å gi en 
vanntett definisjon av begrepet. En mer legitim konklusjon er at enkelte kategorier av 
begivenheter har blitt medierte (Palmer 2000: 11-12). 
 
Selv om det eksisterer en gjensidig avhengighet mellom kilde og journalist, er dette 
avhengighetsforholdet noe som varierer fra journalist til journalist og fra kilde til kilde, og vil 
også variere over tid. 
 
Bytteteorier 
Norsk forskning på relasjoner mellom redaksjoner og kilder, har i stor grad vært sentrert rundt 
byttemodeller. Disse modellene tar utgangspunkt i at informasjon byttes mot oppmerksomhet. 
En kilde gir en journalist informasjon, og blir belønnet med et intervju eller annen omtale. 
Mange journalister vil likevel ikke like å snakke om et ”bytte”, fordi dette strider mot 
pressens normer og ideal om å være uavhengig av kildene. Kilder skal ikke kunne ”redigere” 
avisen og stille krav når den stiller informasjon tilgjengelig for journalistene (Allern 1997: 
48). Slike bytter kan defineres som en form for kjøp og salg av informasjon, og dermed 
indikere den journalist-/kilderelasjonen som kalles kommersielle markedsrelasjoner. Ordinært 
kjøp og salg er det likevel ikke snakk om, og slike bytter kan også forklares ut ifra 
forhandlingsrelasjonsmodellen. 
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Byttebegrepet er tradisjonelt forstått som bytte av varer og tjenester på et marked der tilbud og 
etterspørsel bestemmer prisen. Et slikt kapitalistisk varebytte er avhengig av en kjøper og en 
selger, og disse trenger ikke ha annet til felles enn gjensidig interesse av transaksjonen. Det 
finnes imidlertid også andre former for bytte, og disse byttene har andre kjennetegn. En form 
for bytte er den utvekslingen av goder som finner sted i sosiale fellesskap, der transaksjonen i 
seg selv ikke hovedmålet, men snarere et middel for å skape og pleie relasjoner. I slike 
sammenhenger stilles det ikke krav om en målbar vinning ved utvekslingen av godene. Enda 
en annen form for bytte er det som kan kalles omfordeling. Omfordeling innebærer at goder 
samles inn og fordeles etter bestemte kriterier. Det norske skattesystemet, trygdesystemet og 
andre velferdsordninger kan være eksempel på en slik omfordeling av goder (Allern 1997:49-
50).   
 
Allern hevder at medieforskningen tradisjonelt har lagt vekt på sosiologisk aktørteori i sin 
bruk av bytteteorier, men at et annet bytteforhold har blitt fremtredende i medienes forhold til 
omgivelsene de siste tiårene. Her ses ikke handlingene som uttrykk for sosiale relasjoner og 
strategisk tenkning, men informasjon, inkludert kildemateriale, bearbeides og selges for å 
skape merverdi og realisere profitt (Allern 1997:51). Eksempler kan være regnskaper og 
årsrapporter som redaksjonene må kjøpe fra private bedrifter, informasjon bearbeidet av andre 
redaksjoner, for eksempel nyhetsbyråer, senderettigheter i forbindelse med sportsbegivenheter 
og andre arrangementer, eller private historier eller tilgang til private arrangementer som 
selges til ukeblader og tabloidpresse.  
 
En tanke innen nyklassisk, mikroøkonomisk teori er at vi på et marked finner rasjonelle 
aktører som søker å få tilfredsstilt sine behov best mulig, og at dette er i samfunnets interesse 
fordi det stimulerer produksjon og fører til større rikdom. Dette forutsetter fri konkurranse, og 
at alle parter kjenner til produkttilbud og produktkvalitet. George Homans’ (1958) tese er at 
alle sosiale handlinger kan reduseres til et bytte av goder, det vil si individets vurdering av 
kostnad og gevinst (Homans 1958, gjengitt i Allern 1997:54). Andre er ikke like bastante, og 
Peter Blau (1967) påpeker at det også finnes andre sosiale relasjoner enn bytteforhold, for 
eksempel basert på makt, eller samhandling uten noe kalkulerende vederlag. Byttebegrepet 
avgrenser han til å gjelde den interaksjon der partene har gjensidig nytte av sin samhandling. 
Han skiller videre mellom økonomisk og sosialt bytte (Blau 1967, gjengitt i Allern 1997:54). 
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Det er mange som er kritiske til bruken av bytteteorier, og temaet er omdiskutert. Tom Løland 
er en av de som retter kritikk mot bytteteoriene, og hevder at det finnes andre motivasjoner for 
aktørers samhandling enn økonomiske. Videre hevder han at mange uten motforestillinger 
aksepterer ideen om markedets like bytte, som skjuler den egentlige produksjonen. Til slutt 
kritiserer han bytteteoriene for å tvinge logikken fra det økonomiske markedet inn på andre 
områder med menneskelig samhandling (Løland 1981, sitert i Allern 1997:55-56). 
 
Både teorien om avhengighet, bytte og informasjonssubsidier og informasjonshindre kan 
bidra til å belyse relasjoner mellom kildeorganisasjoner og journalister, indikere hvilken 
relasjonsform som er den dominerende, og hvorvidt relasjonene er symmetriske eller 
asymmetriske. Jeg vil videre presentere og definere noen begreper som også blir brukt i 
oppgaven. 
 
2.3 Begreper 
Jeg vil nå gi definisjoner av noen begreper som blir brukt i oppgaven, og som tjener til å 
belyse relasjonene mellom petroleumsselskapene og journalistene. 
 
2.3.1 Interessenter 
Med interessent menes alle individer og grupper som en organisasjon har mål eller 
konsekvenser for, og alle individer eller grupper som har mål eller konsekvenser for 
organisasjonen (Ihlen & Robstad 2004:45).  
 
Positiv medieomtale kan bidra til å skape og styrke virksomhetens omdømme, og mediene 
kan fungere som en kanal for å nå ut til ulike interessenter, som for eksempel politiske 
beslutningstakere eller aktører i finansmiljøet. Medienes store betydning og innflytelse i 
samfunnet har imidlertid gjort at mange virksomheter anser mediene som en egen 
interessentgruppe.  
 
2.3.2 Strategi 
Det finnes så mange ulike definisjoner på begrepet strategi, at Philip J. Kitchen oppfordrer 
oss til å konsentrere oss om hva det er konsensus om i de ulike definisjonene, og ikke strebe 
etter å finne fram til én definisjon av begrepet. Hambrick forklarer den store forekomsten av 
definisjoner med at strategi er multidimensjonalt, og at det er situasjonsbestemt (Kitchen 
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1997:45). Ihlen og Robstads enkle forklaring på hva en strategi er, er at ”en strategi er en plan 
for hvordan bestemte mål kan nås” (Ihlen & Robstad 2004:78).  
 
Ellen-Earle Chafee har tatt for seg definisjoner av strategibegrepet opp igjennom historien, og 
konkluderer med at det finnes tre typer strategier (Ihlen & Robstad 2004:79); lineær strategi, 
adaptiv strategi og fortolkende strategi. Lineær strategi vil si den fastlagte, planlagte 
strategien. Strategien er proaktiv, og beskriver hva virksomheten vil gjøre for å oppnå 
bestemte mål. Adaptiv strategi er strategier som utvikles som et resultat av endringer i 
omgivelsene. Mens lineær strategi er proaktiv, er adaptiv strategi dermed både proaktiv og 
reaktiv. Fortolkende strategi er strategi basert på den måten vi tolker omgivelsene på, den 
konstruerte oppfatningen vi har av virkeligheten. Hvordan vi opplever virkeligheten og 
omgivelsene vil påvirke de valgene vi tar. Ofte vil det være slik at organisasjoner og bedrifter 
tar utgangspunkt i lineær strategi, og så i større grad går over til adaptiv og fortolkende 
strategi etter hvert. Det er altså ikke slik at man kun benytter én type strategi. 
 
Det er også vanlig å dele strategiske planer inn i tre ulike nivåer (Ferguson 1999, gjengitt 
Ihlen & Robstad 2004:79) De tre nivåene kalles overordnet strategi, delstrategier og 
tiltaksplaner. Overordnede strategier gjelder for hele virksomheten, delstrategier for deler av 
virksomheten, og tiltaksplaner gjelder for bestemte tiltak av en viss størrelse. Strategiene på 
lavere nivåer skal bidra til at målene i de mer overordnede strategiene nås, og den 
overordnede strategien utgjør dermed de lavere strategienes forankringspunkt. Hvilke mål 
som skal nås, hvilke virkemidler som skal benyttes for å nå målene, og hvordan ressurser skal 
benyttes, beskrives på alle tre nivåer. Beskrivelsene blir mer og mer konkrete på de lavere 
nivåene (Ihlen & Robstad 2004:80).  
 
Videre kan det være nyttig å skille mellom begrepene strategi og taktikk. Mens strategier kan 
sies å være langsiktige og overordnede, er taktikker noe mer operativt og konkret (Ihlen & 
Robstad 2004:79). 
 
2.3.3 Nyhetsverdier 
Palmer hevder at dersom en kilde ønsker publisitet gjennom media, kan dette kun bli realisert 
dersom kildematerialet er i samsvar med nyhetsverdiene. Journalister foretar kildevalg på 
bakgrunn av sakens nyhetsverdier, den verdien kildens informasjon har for ham selv og hans 
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redaksjon, og ikke først og fremst for å stå til tjeneste for kilden. Journalistens motiver må 
derfor forstås ut ifra nyhetsverdiene. Disse nyhetsverdiene lar seg imidlertid ikke direkte 
observere empirisk, men det gjør derimot nyhetssakene som kommer på trykk eller sendes 
over eteren, og handlingene til de delaktige i prosessen. Verdisystemet må derfor indikeres ut 
i fra det som lar seg observere. Siden disse nyhetsverdiene påvirker journalistene, påvirker de 
også kildene og deres kommunikasjonsstrategier (Palmer 2000:13).  
 
Mange har forsøkt å gi definisjoner av hva som er en god nyhetssak, og laget lister over 
kriterier som må oppfylles for at en sak skal betraktes som nyhetsverdig. Disse listene med 
kriterier har en rekke fellestrekk, men det er også visse forskjeller mellom dem. Mac Dougall 
har konstruert en av de tidligste og mest kjente listene over nyhetskriterier (Palmer 2000:26);  
 
• Timelineness  
• Proximity  
• Prominence  
• Consequence   
• Human interest  
 
Disse kriteriene er imidlertid så generelle at de sier oss lite uten en videre diskusjon, og en 
forståelse av nyhetskriterier krever en dypere og mer systematisk behandling av emnet. Det 
første forsøket på å skape en mer systematisk definisjon ble gjort av Johan Galtung og Marie 
Ruge i 1970. De identifiserte 12 dimensjoner ved en sak som kan gjøre den egnet til 
presentasjon i mediene (Galtung & Ruge 1970, omtalt i Schwebs & Østbye 2001:107). Og 
også andre norske teoretikere har presentert sine lister med nyhetskriterier, og i 1992 
sammenfattet Øystein Sande følgende ni kriterier (Sande 1992, sitert i Schwebs & Østbye 
2001:108): 
 
1. Aktualitet. Hendelsen må ha en lenge som gjør at nyhetsmediene kan fange den opp. 
Det betyr at nyheten må ligge innenfor medienes frekvens; for aviser er det normalt et 
døgn, for radio og tv kortere.  
2. Vesentlighet/informasjonsverdi. Nyheten må være relevant for mottakeren, den må få 
konsekvenser, og den må tilhøre et prioritert saksområde, enten generelt eller for 
mottakeren spesielt.  
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3. Nærhet/identifikasjon/personifisering. Den psykiske nærheten er viktiger enn den 
geografiske, og konkrete personer er lettere å identifisere seg med enn kollektive 
institusjoner og abstrakte prosesser.  
4. Sensasjon. Med det mener vi både det merkverdige og avviket fra det normale.  
5. Konflikt. Kriger og andre storpolitiske konflikter har nyhetsverdi, men også feider og 
krangling og alle typer konkurranser.  
6. Eliteperson/-nasjon. Politiske og religiøse ledere og næringslivsledere dominerer i 
nyhetene fremfor den vanlige mann og kvinne.  
7. Konsonans. Nyhetene må være konsonante, det vil si at de må være i samklang med 
publikums forventninger og passe med publikums forestillinger av hvordan verden er.  
8. Nyhetskontekst. Når en sak først er etablert som nyhetstema, er det lettere for 
hendelser som har tilknytning til saken å få plass i nyhetsbildet, og tilsvarende 
vanskelig for andre saker.  
9. Omfang. Jo mer et nyhetskriterium er oppfylt, dess bedre er saken. Det er videre en 
fordel om flere nyhetskriterier blir oppfylt.  
 
Som nevnt er det mye som går igjen i de ulike listene over nyhetskriterier. Viktige aspekter 
som går igjen, er kulturell og geografisk nærhet, og nyhetens aktualitet. Den tyske 
medieforskeren Henk Prakke har laget en grafisk fremstilling av disse faktorene. 
 
 
Figur 2.1 Nyhetskriterier 
 
 23 
Konkurranse mellom mediene kan bidra til å øke fokuset på og viktigheten av 
nyhetskriteriene. I tråd med dette har Gudmund Hernes hevdet at økt konkurranse blant 
medier vil føre til tilspissing, forenkling, polarisering, intensivering, konkretisering og 
personifisering (Hernes 1978). Knut Helland påviste i 1994 at etableringen av TV2 førte til 
endringer i NRK Dagsrevyen. Et av funnene var at terskelen for ekstra nyhetssendinger ble 
lavere i NRK da TV2 startet sine sendinger (Schwebs & Østbye 2001:109). Det antas også å 
være forskjeller i nyhetskriteriene i tabloidpressen og annen presse. Det er forskjell på aviser, 
og saker som er relevante i det ene formatet kan være urelevante i det andre. Det er imidlertid 
ikke gjort noen systematisk analyse av dette, men vi det kan vær potensielle forskjeller i både 
utvalg av stoff og saker, og hvordan sakene behandles. Det som er gjort av analyser på feltet 
har bare tatt for seg tradisjonelle nyhetssaker, og får antakelig likhetene fram mer enn 
forskjellene (Palmer 2000:34).  
 
Kildens troverdighet kan også være avgjørende. En kilde kan anses som troverdig dersom 
journalisten over tid har fått et tillitsforhold til vedkommende, eller dersom kilden innehar 
offisielle posisjoner som gjør at han må kunne stå for sine uttalelser offentlig. 
Kildetroverdighet kan være vanskelig å avgjøre dersom opplysninger gis ”off the record” eller 
”kun som bakgrunnsstoff”. To måter å forholde seg til dette på; noen vil trykke uttalelser fra 
personer som oppfattes som viktige eller interessante selv om det ikke er grunnlag for å tro at 
vedkommende snakker sant, eller det ikke finns muligheter for å undersøke dette. Andre vil 
kun trykke uttalelser som beviselig er sanne. Dette avhenger av omstendighetene. Enkelte 
ganger kan uttalelser være interessante og rimelige å trykke, for eksempel dersom de kommer 
fra en statsminister, selv om de ikke er sanne. Uttalelsen i seg selv er verdt å gjengi. (34) 
 
Men selv om en kilde som ønsker å få informasjon ut i media kjenner til nyhetskriteriene og 
bearbeider informasjonen så den er i tråd med disse, er det ikke gitt at informasjonen blir 
presentert som en nyhetssak. Den kan tape i konkurransen mot andre nyheter, og havne i 
skyggen av andre aktuelle begivenheter og problemstillinger. Nyhetsterskelen er den hindring 
en hendelse må over for å bli en nyhet. Høyden på denne terskelen varierer fra dag til dag, 
avhengig av hvilke andre begivenheter saken må konkurrere mot (Eide 1992:71). 
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2.4 Avslutning 
I dette kapittelet har jeg presentert de teorietiske perspektiver som ligger til grunn for 
besvarelsen av oppgavens problemstilling. Jeg har presentert begrepet symmetri, og fire 
former for journalist-/kilderelasjoner. Det er disse teoriene som vil være utgangspunktet for 
min relasjonsanalyse. Jeg har også omtalt teorier som kan være nyttige for å belyse 
relasjonene og bidra til å indikere både hvorvidt relasjonene er symmetriske/asymmetriske, og 
hvilken relasjonsform som er dominerende. Jeg har også presentert og definert begrepene 
interessenter, strategi, nyhetsverdier, som vil tjene til å belyse relasjonene og underbygge 
analysen.   
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3. Metode 
Oppgavens problemstilling er todelt, og det kreves ulike metodiske fremgangsmåter for å 
besvare den på en god måte. Jeg har gjort nytte av både kvalitativ og kvantitativ metode, og i 
dette kapittelet vil jeg gjøre rede for hvilke metodiske framgangsmåter har valgt og hvilke 
metodiske valg jeg har tatt. Jeg vil her også definere studieobjekter og empirisk utvalg.  
 
3.1 Medienes dekning av petroleumssektoren 
Problemstillingen reiser spørsmål knyttet til omfanget av medienes dekning av 
petroleumssektoren, hvilke saksfelt innen sektoren som prioriteres i medienes dekning, og 
hvor mange og hvilke journalister som dekker petroleumssektoren. Disse spørsmålene har jeg 
valgt å i hovedsak besvare ved hjelp av en kvantitativ analyse av dekningen i utvalgte medier.  
 
Kvantitativ analyse innebærer analyse av et materiale som kan behandles og fremstilles som 
tall (Østbye & al. 2002:157). Det betyr likevel ikke at vi må utelate alle kvalitative egenskaper 
ved materialet; en kvantitativ analyse kan godt inneholde variabler og kategorier som fanger 
opp kvalitative egenskaper (Østbye & al. 2002:216). Dette vil jeg gjøre nytte av for å besvare 
den første problemstillingen. En slik kvantitativ analyse kan tjene til å avdekke og påvise 
ulike strukturer og sammenhenger, og siden dette er et vesentlig moment ved den første 
problemstillingen, har jeg vurdert en slik analyse til å være den mest hensiktsmessige 
metoden.  
 
Analysen tar for seg seks utvalgte aviser, og nyhetssendinger i to fjernsynskanaler. Omfanget 
av dekningen måles i avisene i antall saker, og i fjernsynssendingene i antall saker og i 
sendetid. Dette er informasjon som egner seg godt for en tallmessig fremstilling, og er 
utelukkende kvantitativ. For å få et mer eksakt bilde av omfanget i avisene, kunne jeg også 
her operert med volummål, og målt spaltecentimeter (Østbye & al. 2002:226). Dette er 
imidlertid en jobb som ville blitt for tidkrevende innenfor rammen av en slik analyse, når den 
– som i denne oppgaven – opptrer som en del av en større sammenheng. For denne analysens 
formål har jeg også vurdert en måling kun av antall saker til å være er en god og holdbar 
metode.  
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For å finne svar på hvilke saksområder som prioriteres i mediene, vil jeg operere med 
variabler knyttet til sakenes innhold. Her blir altså kvalitative elementer behandlet 
kvantitativt. Variablene kommer jeg tilbake til senere i kapittelet. Analysen vil gi et overblikk 
over den totale dekningen av petroleumssektoren, men også gi grunnlag for å sammenligne 
dekningen i de ulike utvalgte mediene. Det er sammenligningen av likheter og forskjeller 
mellom de ulike medienes dekning av bransjen som tillegges vekt, og petroleumsstoffet 
sammenlignes derfor ikke med andre stoffkategorier i mediene, og analysen har ikke noe 
historisk perspektiv. 
 
Også hvor mange journalister som dekker sektoren kan tallfestes, og jeg har notert ned navn 
på journalistene og antall saker de har produsert og publisert. I tillegg til å forholde meg til 
resultatene av analysen, har jeg henvendt meg direkte til de utvalgte redaksjonene for å få 
informasjon om arbeids- og stoffordeling blant journalistene. På den måten har jeg kunnet 
kartlegge hvilke journalister som har petroleumssektoren som sitt hovedarbeidsfelt, og hvilke 
som er allroundere eller generelle samfunns- eller næringslivsjournalister. Hvilke og hvor 
mange journalister som dekker sektoren er i seg selv interessant, og identifiseringen av disse 
vil også utjøre nyttig bakgrunnsinformasjon for besvarelsen av den andre delen av 
problemstillingen.   
 
Ikke alle saker som kommer på trykk i en avis er signert av en journalist. For eksempel bruker 
aviser mye stoff fra ulike nyhets- og pressebyråer, og i slike tilfeller blir ikke journalistens 
navn oppgitt. Byråsaker er derfor telt for seg. Et annet eksempel på saker som ikke 
nødvendigvis signeres av journalister, er debatt- og kommentarstoff. I og med at dette 
stoffmaterialet må sies å inngå i medienes totale dekning av saksfeltet, ha jeg også telt med 
kommentarer og debattinnlegg. Kommentarstoff knyttet til petroleumssektoren er en del av 
sektorens representasjon i mediene. Kommentarer og debattinnlegg har jeg kodet for seg, og 
jeg har også sett på forholdet mellom redaksjonelt bearbeidede saker og kommentarstoff i 
dekningen. 
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3.1.1 Utvalget 
Til analysen har jeg tatt for meg følgende medier: 
 
Aftenposten (morgenutgaven) 
Dagens Næringsliv  
Dagbladet 
Finansavisen 
Stavanger Aftenblad 
Verdens Gang 
NRK Dagsrevyen 
TV2Nyhetene (kl 21.00) 
 
Utvalget er gjort etter en skjønnsmessig vurdering av hvilke medier som kan anses som 
interessante i forhold til dekningen av sektoren. 
 
Dagens Næringsliv og Finansavisen er tatt med som de to avisene i Norge som først og fremst 
konsentrerer seg om finans- og næringsliv. Det er rimelig å anta at petroleumssektoren bør 
representere aktuelle stoffområder for disse avisene, og at disse avisene anses som 
betydningsfulle for petroleumsselskapene. 
 
Aftenposten er tatt med som landets største regional- og abonnementsavis. Verdens Gang og 
Dagbladet er tabloide løssalgsaviser, og VG er også Norges største avis målt i opplag. 
Stavanger Aftenblad er interessant fordi den er regionalavis i en region der 
petroleumssektoren har spesielt stor betydning for folk, samfunn og økonomi. Både 
dekningens omfang og hva som vektlegges i dekningen er derfor av interesse.  
 
NRK Dagsrevyen og TV2Nyhetenes sending klokken 21 er hovednyhetssendingene til landets 
to riksdekkende fjernsynskanaler, og representerer fjernsynsmediet i analysen. Dekningen av 
sektoren i fjernsynsmediet er i seg selv interessant, og spesielt sammenligningen av dekningen 
i NRK som en statseid, lisensfinansiert kanal, og TV2 som en kommersiell, reklamefinansiert 
kanal. 
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Jeg kunne også tatt med regionalaviser som Bergens Tidende, Adresseavisen og Nordlys, og 
det er lett å argumentere for at disse avisene kunne ha en berettiget plass i en slik analyse. Jeg 
har måttet foreta et valg og sette visse begrensninger, og disse avisene er dermed ikke tatt 
med. Gjennom det utvalget jeg har endt opp med, mener jeg å kunne danne meg et godt bilde 
av medienes dekning av sektoren, og også ha grunnlag til å sammenlikne dekningen mellom 
ulike avistyper og medieformer. Både regionalaviser, finans- og næringslivsaviser, 
løssalgsaviser og fjernsynsnyheter er representert.  
 
Jeg valgte bort muligheten å benytte elektroniske arkiver og søketjenester for å finne frem til 
de petroleumsrelaterte sakene i avisene. Jeg har lest avisene manuelt – noen papirutgaver og 
noen på mikrofilm. Jeg har med denne fremgangsmåten unngått problemer knyttet til å finne 
relevante søkeord som egner seg til å fange opp alle petroleumssakene i de elektroniske 
arkivene. Fjernsynssendingene har jeg sett på NRK og TV2s web-tv-arkiver på Internet. 
 
Østbye & al anbefaler bruk av konstruerte uker i innholdsanalyser av aviser. Dette er en god 
metode for å fange opp det ”normale” innholdet i avisene, og ved å konstruere uker motveier 
man effekten av spesielle hendelser som på ulike måter kan påvirke innholdet (Østbye & al. 
2002:223). Jeg valgte å foreta analysen basert på fire reelle og fire konstruerte uker. De fire 
reelle ukene består av de fire første ukene i januar 2005. De konstruerte ukene er satt sammen 
av fire tilfeldig trukne av hver enkelt ukedag, fra og med uke fem til og med uke 52 i 2005. 
Ukenes sammensetning fremgår av vedlegg knyttet til analysen.  
 
3.1.2 Hva er en petroleumssak? 
Jeg vil nå gjøre rede for hvilke typer saker jeg har tatt med i analysen, og hvilke kriterier som 
må være oppfylt for at sakene skal regnes med som petroleumssaker. Petroleumssektoren er 
en stor og sammensatt sektor, og det er ikke lett å gjøre rede for en klar avgrensning eller 
definisjon av hvilke mediesaker som er petroleumssaker. Det kan diskuteres hvilke selskaper 
og hvilken del av deres virksomhet som bør regnes med til norsk petroleumssektor.  
 
All omtale av norske petroleumsselskaper regnes med. Dette innebærer omtale av norskeide 
selskaper som driver med petroleumsutvinning, enten de operer i Norge eller i utlandet. 
Omtale av tilsvarende utenlandske selskaper som opererer i Norge regnes også med. Omtale 
av utenlandske selskaper som kun operer i utlandet tas ikke med i analysen, med mindre det 
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trekkes inn aspekter ved deres virksomhet som har betydning for norske selskaper eller Norge 
som nasjon. De ulike aspektene ved deres virksomhet kategoriseres, og jeg kommer tilbake til 
innholdet i de ulike stoffkategoriene.  
 
Tankselskaper, bore- og serviceselskaper tas med dersom deres virksomhet settes i 
sammenheng med olje- og gassutvinning. Generell omtale av petroleumsutvinningens 
betydning og konsekvenser tas med i analysen. Dette innebærer konsekvenser og innvirkning 
på miljø og økonomi. Også forvaltningsspørsmål knyttet til det norske petroleumsfondet tas 
med, selv om dette kanskje først og fremst er et finanspolitisk område. 
 
Omtale av oljepriser tas også med, da dette er spørsmål som er av stor betydning både for 
norske oljeselskaper og den norske økonomien.  
 
Generelt må det sies at vurderingen av hvorvidt en nyhetssak i en avis eller nyhetssending kan 
sies å være en petroleumssak, er nettopp dette; en vurdering. Jeg har altså utvist skjønn i hvert 
enkelt tilfelle, og saker som går utenfor de nevnte kriteriene kan derfor også være regnet med. 
  
3.1.3 Variabler – volum 
Analysen operer med følgende variabler; 
 
1) Antall redaksjonelle petroleumssaker. I dette tar jeg med alle redaksjonelle saker 
som omtaler petroleumssektoren i tråd med de nevnte kriteriene. Undersaker er 
kodet som egne saker. Notiser er også tatt med.  
2) Antall petroleumskommentarer. Her tas med både lederartikler, debattinnlegg og 
kommentarer skrevet av egne kommentatorer eller faste gjesteskribenter.    
3) Journalist. Jeg vil notere hvor mange saker som omtaler sektoren hver enkelt 
journalist har signert. Signerte kommentarer telles også.  
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3.1.4 Variabler – innhold 
Alle saker, både redaksjonelle saker og kommentarstoff, kategoriseres i en av syv kategorier 
bestemt ut ifra sakens fokus og innhold. Disse kategoriene er: 
 
1) Miljø. Denne kategorien omfatter alle saker som ser på de miljømessige aspektene 
ved olje- og gassutvinning.  
2) Helse, sikkerhet og miljø. Denne kategorien omfatter situasjonen for de ansatte i 
petroleumssektoren. 
3) Sikkerhet for arbeidsplasser/aktivitetsnivå. Kategorien omfatter alle saker som 
har å gjøre med selskapenes aktivitetsnivå og sikkerhet for arbeidsplasser. Saken 
kan gjelde spesifikke selskaper eller generell aktivitet på norsk sokkel. Saker som 
omtaler boring og leting regnes med her. Omtale av teknologi som har 
konsekvenser for arbeidsplasser eller aktivitetsnivået telles også med i denne 
kategorien. 
4) Etikk. Saker i denne kategorien omhandler selskapenes etikk i forbindelse med 
internasjonale engasjement.  
5) Børs og økonomi. Kategorien omfatter alle saker der petroleumsselskapenes 
økonomi står i fokus. Eksempler kan være omtale av driftsresultater eller 
aksjekurser. Også oljepriser, når de settes i sammenheng med deres innvirkning på 
selskapene, sorterer inn under denne kategorien. Saker som omhandler 
kontraktsforhandlinger og konsesjoner regnes inn i denne kategorien dersom ikke 
fokus i saken tilsier at den skal legges inn i kategori 3. 
6) Oljefond og nasjonaløkonomi. I denne kategorien regnes alle saker som 
omhandler statens petroleumsfond, og saker om petroleumsindustriens betydning 
for landets økonomi. Oljeprisen satt i sammenheng med landets økonomi regnes 
også med i denne kategorien. 
7) Ledelse. I denne kategorien regnes alle saker som omhandler 
petroleumsselskapenes ledelse. Dette omfatter omtale av styre og konsernledelse, 
og også omtale av selskapenes struktur. Også saker som omtaler foretningsetiske 
spørsmål og ikke regnes inn under punkt 4, telles med i denne kategorien.   
 
Eksempler på saker i de ulike kategoriene finnes i appendiks.  
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Ofte vil både nyhetssaker og kommentarer berøre temaer som kan høre hjemme i flere ulike 
kategorier. Det vil også være tilfeller der kategoriene står mot hverandre som to sider av 
samme sak. Et eksempel kan være saker som tar for seg sikkerhet for arbeidsplasser og 
aktivitetsnivå, og der dette hensynet settes opp mot hensynet til de miljømessige 
konsekvensene av aktiviteten. I slike tilfeller har jeg valgt å utøve skjønn i vurderingen av 
hvor hovedfokus i saken er lagt. Dette kan for eksempel gjenspeiles i hva som omtales i tittel, 
ingress eller inngang til brødtekst, og hvilken problemstilling som får mest omtale. Alle saker 
er kodet i kun én kategori.  
 
Jeg kom frem til disse kategoriene ved i forkant av analysen å ta for meg et utvalg 
petroleumssaker og forsøke å plassere dem i tre ulike kategorier. Jeg oppdaget stadig at det 
var problematisk å plassere sakene i en av de tre kategoriene, og behovet for nye kategorier 
meldte seg. På denne måten endte jeg opp med å bruke syv ulike kategorier da jeg tok fatt på 
den virkelige innholdsanalysen. Som nevnt er formålet med denne analysen å danne et bilde 
av medienes dekning av petroleumssektoren, og sammenlikningen av de ulike mediene står 
sentralt. 
 
3.2 Petroleumsselskapenes medierelasjoner 
Den andre delen av problemstillingen stiller spørsmål ved relasjonen mellom 
petroleumsselskapene og journalistene som dekker bransjen. For å belyse disse forholdene, 
har jeg valgt å utføre kvalitative intervjuer med informatører i oljeselskapene og journalister 
med petroleum som arbeidsfelt.  
 
3.2.1 Kvalitative intervjuer 
Kvalitative intervjuer har som metode den fordelen at de kan gi oss tilgang til informasjon 
som det er vanskelig å få direkte tilgang til på andre måter. De kan også være nyttige for å få 
kartlagt relasjoner og sosiale prosesser, og kan gi oss tilgang til aktørers begrepsapparat og 
snakkemåter. Videre kan de også være nyttige for å få kommentarer og 
bekreftelser/avkreftelser på data fra andre kilder (Østbye & al. 2002:100). En utfordring ved 
bruk av kvalitative intervjuer, er hvordan vi skal sikre relevante og valide innsikter, og 
hvordan vi skal gå fram for å sikre at forskningsetiske prinsipper blir ivaretatt overfor dem 
som intervjues (Østbye & al. 2002:98). 
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Det skilles gjerne mellom tre typer kvalitative intervjuer i forskningssammenheng; 
ustrukturerte, semistrukturerte og strukturerte. Ustrukturerte intervjuer er intervjuer der tema 
og spørsmål i liten grad er definert på forhånd. En slik framgangsmåte kan brukes for å få 
oversikt over et tema som forskeren på forhånd har liten innsikt i, eller for å en forståelse av 
aktørers begrepsapparat og forståelsesmåter. Intervjuene har gjerne form av uformelle 
samtaler, og kan danne grunnlaget for mer strukturerte intervjuer. I semistrukturerte intervjuer 
blir derimot temaet for intervjuet definert før det foretas. Det brukes gjerne en intervjuguide 
som er utarbeidet på forhånd, men man har likevel fleksibilitet til å følge opp med 
oppfølgingsspørsmål. I strukturerte intervjuer er spørsmålene formulert på forhånd, og stilles 
gjerne med utgangspunkt i et skjema. Slike intervjuer egner seg godt dersom materialet skal 
fremstilles i tabeller. Også andre typer kvalitative intervjuer kan fremstilles på den måten 
dersom informasjonen bearbeides (Østbye & al. 2002:102).  
 
På grunnlag av de mulighetene semistrukturerte intervjuer gir, valgte jeg å foreta slike 
intervjuer for å besvare den andre delen avproblemstillingen. Jeg visste på forhånd hvilke 
temaer jeg ønsket å berøre, men ønsket samtidig fleksibilitet til å stille oppfølgingsspørsmål 
og til å la informantene selv bringe temaer på banen.   
      
3.2.2 Informantene 
I forbindelse med innsamling av informasjon gjennom intervjuer, vil det som nevnt alltid 
være en utfordring å sikre seg valide innsikter og relevant informasjon. Det er mange ting å ta 
hensyn til, og man må være bevisst på både hvem man velger å benytte som informanter, og 
hvordan intervjuene gjennomføres.  
 
Først og fremst må man benytte informanter som besitter kunnskap om og innsikt i det feltet 
man ønsker å belyse. I mitt tilfelle, da jeg skulle se på relasjonen mellom journalister og 
informatører i oljeselskapene, så vurderte jeg disse aktørene til selv å være best kvalifisert til å 
uttale seg.  
 
Videre må man være bevisst på at verden oppleves subjektivt, og det kan være vanskelig å 
fastslå faktiske forhold ut fra subjektive betraktninger. Man kan heller aldri utelukke at 
informantene pynter på bildet for å sette seg selv i et best mulig lys, eller være sikker på om 
de er i stand til å gjengi et bilde av virkeligheten som er slik de faktisk opplever den. 
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Subjektive betraktninger er i mitt tilfelle dog ikke bare et element som kompliserer – det er 
også en definitiv verdi. Når jeg skal se på selskapenes taktikker og strategier overfor media, så 
er journalistenes oppfatninger og beskrivelser av hvordan disse tiltakene oppleves absolutt 
interessante. Når jeg snakker med både journalister og informasjonsmedarbeidere – folk fra 
begge sider av bordet –, så har jeg også et bedre grunnlag for å kunne gjennomskue 
fremføring av ”festtaler” under intervjuene. Uttalelser fra den ene part kan settes opp mot 
uttaleleser fra den andre. Jeg må likevel være bevisst på ett forhold; både journalistene og 
selskapenes informasjonsavdelinger vil ha interesse av at det tegnes et bilde av deres 
relasjoner som tilsier at journalistikken er uavhengig og uhildet, og at journalistene er i stand 
til å drive undersøkende og kritisk journalistikk.  
 
Jeg har benyttet meg av følgende informanter: 
 
Journalister 
Leiv Gunnar Lie, Dagbladet 
Bjørn Haugan, VG 
Harald Bøe, NRK 
Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad 
Ulf Rosenberg, Stavanger Aftenblad 
Peter Hagen, Finansavisen 
Anonym informant, TV2 
 
Representanter for petroleumssektoren 
Kristin Bremer Nebben, OLF 
Geir Haug, Shell 
Ola Morten Aanestad, Statoil 
Gisle Johanson, Hydro  
  
Journalistene har jeg plukket ut ved å se på hvilke journalister som i størst grad dekker 
petroleumsfeltet i de ulike mediene. Jeg ønsket også å intervjue Aftenpostens 
petroleumsjournalist, men han ønsket ikke å stille opp til intervju.  
 
Informantene i selskapene og OLF har jeg funnet frem til ved å se hvem som står oppført som 
pressekontakter på selskapenes nettsider. Jeg er ute etter å belyse selskapenes relasjoner til 
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mediene, og det er naturlig å anta at selskapenes pressekontakter selv har relasjoner til 
journalister og medier, og at de besitter kunnskap om selskapenes kommunikasjonsarbeid. 
 
Statoil har jeg valgt fordi det er det største norske petroleumsselskapet, med operatøransvar 
for 60 % av all olje- og gassvirksomhet på norsk sokkel. Hydro er et annet stort, norsk 
petroleumsselskap som har spilt en sentral rolle i norsk petroleumsindustri fra starten. Shell 
har jeg tatt med som representant for de utenlandske selskapene som opererer på norsk sokkel, 
og selskapet har vært involvert i norsk petroleumsindustri siden starten. OLF er interessant i 
denne sammenhengen fordi foreningen organiserer de fleste selskapene som er direkte knyttet 
til petroleumsindustri på norsk sokkel, og kan antas å spille en rolle i bransjens 
mediekommunikasjon. 
 
3.2.3 Gjennomføringen av intervjuene 
Intervjuene med Lie, Haugan, Aanestad og Johanson er tatt over telefon, mens de øvrige er 
foretatt under et direkte møte med informanten. Ulempen med telefonintervjuer er at man 
mister noe av den ikke-verbale kommunikasjonen, og dermed muligheten til å observere 
informantens gester, kroppsspråk og lignende. Jeg valgte likevel å foreta noen av intervjuene 
over telefon fordi dette var nødvendig av praktiske årsaker.  
 
I forkant av intervjuene hadde jeg utarbeidet en intervjuguide som jeg forholdt meg til under 
intervjuet. Jeg ønsket å gjennomføre intervjuene i en åpen samtaleform, der informantene 
hadde muligheten til å komme med opplysninger utover de direkte svarene på spørsmålene, 
og jeg selv hadde muligheten til å stille oppfølgingsspørsmål. Guiden var inndelt tematisk, og 
fungerte i hovedsak som en påminner om hvilke temaer jeg var ute etter å berøre og belyse. 
Guiden bidro også til å holde samtalen flytende og på rett spor.   
 
Jeg gjorde lydopptak av alle intervjuene; dette for å kunne gjengi informantene så nøyaktig 
som mulig, og dermed sikre deres integritet. Et lydopptak gjør også prosjektet og 
transkriberingen dokumenterbart og etterretterlig i etterkant.   
 
3.2.4 Etiske refleksjoner 
Alle informantene ble i forkant av intervjuet informert om prosjektet, og i hvilken 
sammenheng informasjonen de ga ville bli brukt. Alle fikk i forkant opplyst hvilke temaer jeg 
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ønsket informasjon om, de fikk anledning til å trekke seg fra intervjuet om ønskelig, og i 
etterkant muligheten til å reservere seg fra at opplysninger og informasjon de sto som kilder 
til ble brukt i oppgaven. Alle informanter fikk tilbud om å godkjenne utdraget av deres 
uttalelser som ble brukt i oppaven, og å lese gjennom avsnitt og kapitler der informasjonen de 
gav ble brukt. Alle ble også gjort oppmerksomme på at det ble gjort lydopptak av intervjuene, 
og ga sitt samtykke til dette. Jeg har forsøkt å transkribere informantenes uttalelser så 
nøyaktig som mulig. Jeg mener dermed at intervjuene er på utført på en etisk forsvarlig måte, 
og at de etiske forpliktelser overfor informantene er vel ivaretatt.  
 
3.3 Reliabilitet og validitet 
Det er ikke mulig lage noe mål som med sikkerhet fastslår i hvilken grad det er samsvar 
mellom innholdskategoriseringene og virkeligheten ved en kvantitativ innholdsanalyse. Man 
kan imidlertid sammenlikne ulike kodere som jobber med samme prosjekt, og se hvorvidt det 
er samsvar mellom disse (Østbye & al 2002:229). I mitt tilfelle er jeg den eneste koderen, og 
en slik undersøkelse er derfor ikke mulig. Ved bruk av kun én koder er det til gjengjeld den 
samme personens vurderinger som ligger til grunn for alle kodingene, og man unngår 
problematikken knyttet til at ulike kodere vurderer ulikt når flere medier skal sammenliknes. 
Igjen på den annen er det kun mine vurderinger som ligger til grunn for kodingen, og disse 
blir ikke overprøvd.    
 
Gjennom min metode kan jeg påvise omfanget av petroleumsdekningen i de utvalgte mediene 
målt i antall saker. Som jeg allerede har nevnt, ville en måling av spaltemillimeter kunne gi et 
mer eksakt bilde av omfanget. Jeg kan også bare uttale meg om de mediene som jeg har valgt 
ut til analysen. Til tross for at disse er sentrale aktører i det norske medielandskapet, og at 
resultatene kan gi et visst bilde av norske mediers totale dekning av petroleumssektoren, er 
det likevel ikke mulig å uttale seg bastant om den totale mediedekningen på bakgrunn av disse 
funnene. 
 
Hvorvidt det er mulig å analysere relasjoner ved hjelp av intervjuer, er et naturlig spørsmål å 
stille. Det er åpenbart at det finnes aspekter ved relasjoner som det ikke er mulig å belyse ved 
bruk av denne metoden. Likevel kan intervjuer være et godt og nyttig verktøy i en 
relasjonsanalyse. Broom, Casey & Ritchey mener det er et problem at relasjoner ikke kan 
måles empirisk og vurderes objektivt (Broom, Casey & Ritchey 2000, gjengitt i Ihlen & 
 36 
Robstad 2004:88) Det er i stor grad opplevde kvaliteter og subjektive variabler som må ligge 
til grunn for en analyse, og intervjuer med de involverte aktørene er dermed en god metode. 
 
Når jeg har intervjuet journalistene, har disse i stor grad uttalt seg om sine relasjoner til 
selskapene i bransjen generelt, men også konkret om enkeltselskaper. Fra informasjonssiden i 
selskapene har jeg bare informasjon fra tre selskaper pluss bransjeforeningen. Jeg kan derfor 
ikke med sikkerhet uttale meg om de andre selskapene i bransjen. Journalistenes generelle 
uttalelser gir imidlertid et visst inntrykk av bransjen som sådan. 
 
Det er omdiskutert hvorvidt begreper som reliabilitet og validitet er relevante for vurdering av 
kvalitative metoder, og Thagaard foreslår å bytte ut begrepene med troverdighet og 
bekreftbarhet (Thagaard 1998:179). Østbye argumenterer for at begrepene, til tross for at de 
ofte vil være uaktuelle å bruke i statistisk forstand, er nyttige for å rette oppmerksomheten 
mot dataene og databehandlingen (Østbye & al 2002:120).  
 
Ved bruk av lydopptak ved kvalitative intervjuer, vil den metodiske reliabiliteten og 
validiteten kunne styrkes. Man vil få med seg mer av det som blir sagt enn om man bare lytter 
og noterer, og man kan forholde seg til det som blir sagt ord for ord. Det blir også lettere å 
lete etter sammenhenger, og man får større mulighet for nytolkinger. Tilstedeværelsen av 
opptaksutstyr kan imidlertid påvirke informanten, og dermed svekke intervjuets validitet. 
Omstendighetenes påvirkning på informanter diskuteres i kvalitativ tradisjon som økologisk 
validitet. Både eventuelt opptaksutstyr og tilstedeværelsen av den som intervjuer vil kunne 
påvirke informantene, og det er umulig å finne en metode der informanten ikke kan bli 
påvirket av tilstedeværelse og omstendighetene rundt intervjuet. Det er likevel nødvendig å 
være tilstede og stille spørsmål for å få tilgang til den informasjonen man ønsker (Østbye & al 
2002:121). 
 
I denne oppgaven belyser jeg medienes petroleumsdekning gjennom både kvalitative 
intervjuer med journalistene og gjennom en kvantitativ innholdsanalyse av dekningen. Dette 
kalles metodisk triangulering (Østbye & al 2002:121). Jeg har også forsøkt å belyse relasjoner 
og strategier gjennom intervjuer både med selskapenes informasjonsfolk og journalister, noe 
som vil bidra til å gi bredere sammensatt bilde enn om jeg valgte å kun intervjue selskapene 
om deres mediestrategier.  
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4. Mediedekningen 
Det er store variasjoner i omfanget av medienes dekning av petroleumssektoren. Mens både 
finans- og næringslivsavisene og de to utvalgte regionsavisene kan vise til en ganske 
omfattende dekning, er dette stoffet nærmest fraværende i både fjernsynsnyheter og 
løssalgsaviser. Diagrammet under viser antall petroleumssaker som ble identifisert i de 
utvalgte mediene i analysen. 
 
 
Figur 4.1 Antall petroleumsrelaterte saker 
 
 
I dette kapittelet vil jeg presentere analysen av medienes petroleumsdekning. Jeg vil gjøre 
rede for fire aspekter ved dekningen; omfanget målt i antall saker, hvilke saksfelt og 
problemstillinger som vies oppmerksomhet, forholdet mellom redaksjonelle saker og debatt- 
og kommentarstoff, og hvilke og hvor mange journalister som har petroleum som sitt 
arbeidsfelt. Tallene og opplysningene i analysen bygger på innsamlet materiale som omtalt i 
kapittel 3. Jeg vil igjen presisere at sammenligningen mellom de ulike mediene står sentralt, 
og det er ikke forventet balanse mellom alle stoffkategoriene. 
 
Jeg har valgt å klassifisere mediene som fjernsynsmedier, finans- og næringslivsaviser, 
tabloide løssalgsaviser og regionalaviser.  
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4.1 Knapt noe oljefunn i løssalgsavisene 
Tsunamikatastrofen i Asia dominerte mediebildet i januar 2005, og hendelsen fikk stor 
oppmerksomhet fra løssalgsavisene. Andre nyheter kom i stor grad i skyggen av katastrofen, 
og det er kanskje ikke underlig at nyheter fra olje- og gassindustrien fikk liten 
oppmerksomhet fra VG og Dagbladet i denne perioden. I løpet av de fire første ukene i 2005 
trykket de to avisene kun én sak hver relatert til petroleumsindustrien. Nyhetsterskelen (Eide 
1992) var uvanlig høy for andre nyheter i disse ukene.  
 
Men det var neppe tsunamien alene som var årsaken til at petroleumsnyhetene havnet i 
papirkurven i Akersgata i januar 2005. Det kan nemlig se ut til at disse nyhetene har en 
tendens til å havne der også ellers. Generelt er det lite olje og gass å finne i tabloidavisenes 
spalter, og gjennom fire konstruerte uker fra resten av året hadde VG én petroleumsrelatert 
sak på trykk, mens Dagbladet trykket to redaksjonelle saker og ett leserinnlegg.  
 
VGs petroleumssak sto på trykk lørdag 15. oktober, og handlet om veksten i oljefondet. 
Journalistene hadde regnet ut hvor mye fondet ville tilsvare i kroner og øre fordelt på alle 
landets innbyggere, og hadde laget en illustrasjon som viste veksten og utviklingen fra år 
2000 til 2005. Tallene er hentet fra finansdepartementet, Statistisk Sentralbyrå og Norges 
Bank, og saken har fått en dobbeltside. 
 
Den største saken i Dagbladet sto på trykk den 13. juni, og var en tosiders sak som omhandlet 
petroleumsbransjen generelt, og en undersøkelse foretatt av MMI på oppdrag fra 
Oljeindustriens Landsforening (OLF). Undersøkelsen viser at folk flest har liten kunnskap om 
sektoren, at svært få vet hva industrien egentlig går ut på, men at folk likevel har et positivt 
inntrykk av bransjen. Videre er det fokus på oljeindustriens høye kompetanse innen en rekke 
fagfelt, og behovet for rekruttering til bransjen. Journalisten følger to mennesker som har 
vunnet en tur ut til Sleipner A-plattformen gjennom en konkurranse arrangert av OLF, og 
formidler deres inntrykk fra turen. Undersaken har fått tittelen ”Overveldet av Sleipner”, og 
hele saken er signert Leiv Gunnar Lie.  
 
Lie har følgende forklaringer på hvorfor tabloidavisene ikke skriver mer om olje- og 
gassindustrien: 
Det er fordi det er vanskelig å tabloidisere. Veldig mye handler om teknikk og teknologi. Vi 
skriver nok mye om oljepenger og bruken av de, og det avspeiler jo det politiske og; at det er ad 
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skillig større interesse rundt inntektene enn rundt det som faktisk skjer. Og litt av grunnen til 
det, er som jeg vel og omtaler i saken, at det er en bransje som er veldig faglig innvikla og 
teknisk, og som og til dels foregår ut forbi rekkevidden til vanlige folk. Du kommer deg jo ikke 
ut på disse plattformene uten videre. Du kan jo liksom ikke bare stikke utom de heller. Så er det 
og en industri som inntil nylig var en bransje med lite skandaler. Det tror jeg er de viktigste 
årsakene (Leiv Gunnar Lie, Dagbladet, intervju 3. februar 2006). 
 
Lie peker altså på tre årsaker til at dekningen av oljebransjen i tabloidavisene er mager; feltet 
er lite i samsvar med de tabloide nyhetskriteriene, stoffområdet er komplisert og innviklet, og 
tilgangen til informasjon er vanskelig. Bjørn Haugan, journalist i, og tidligere leder av VGs 
samfunnsavdeling, sier følgende om VGs dekning av petroleumsfeltet: 
 
Den har ramlet mellom ganske mange stoler. Vi har et Stavangerkontor som naturlig burde ha 
dekket det, kanskje sterkere enn i dag. De må løse så mye annet innen nyhetsbildet, at de har 
ikke hatt – i hvert fall følt at de ikke har hatt – anledning til å bruke så mye tid som det de 
kanskje kunne ønske. Derfor har ikke de hatt noe helhetlig ansvar. Det samme gjelder 
nyhetsavdelingen i Oslo. Der er det heller ikke noen som har hatt et ansvar, og for så vidt det 
samme i samfunnsavdelingen. Så det betyr at det er flere deler av VG som har dekket olja, 
definitivt, men det er ingen som har hatt et dedikert ansvar, og slik er det for så vidt ennå (Bjørn 
Haugan, VG, intervju 8. februar 2006). 
 
Haugan legger altså vekt på interne, strukturelle forhold i redaksjonen i sin forklaring på 
hvorfor VG ikke skriver mer om petroleum. Dette er likevel ikke en fullgod forklaring på 
hvorfor avisen ikke har satset mer på petroleumsnyheter – vi må kunne legge til grunn at en 
redaksjon organiserer seg på en måte som gjør den i stand til å arbeide i tråd med egne 
prioriteringer. Spørsmålet blir derfor hvorfor VG har valgt å nedprioritere å ha en fast 
oljemedarbeider som er dedikert til dette stoffområdet. Dette kommer jeg tilbake til senere 
Haugan nevner i likhet med Lie også stoffområdets manglende samsvar med nyhetskriteriene; 
 
Men det at vi ikke har vært så gode som en del av oss hadde håpet, det har også å gjøre med at 
Nordsjøen har vært veldig kjedelig de siste 15-20 årene. Det har omtrent vært den samme 
teknologien, og det kommer opp olje – vi har skrevet mye om oljefondet og inntektene, om 
konsekvensene av Nordsjøen – men det har ikke vært noe drama der ute heldigvis, ikke sant? Så 
det er en årsak til at for eksempel tabloidaviser som VG og Dagbladet i liten grad har skrevet 
om oljesektoren og hva som skjer i Nordsjøen, altså. Så det er sammenfallende (Bjørn Haugan, 
VG, intervju 8. februar 2006). 
 
 40 
VG og Dagbladet er to av landets viktigste aviser, og det er naturlig å spørre seg om de ikke 
burde hatt et sterkere fokus på landets viktigste industrisektor. Leiv Gunnar Lie er klar i sitt 
svar: ”Ja, det hadde nok vært en fordel om bransjen fikk mer spalteplass. Det er klart det” 
(Leiv Gunnar Lie, Dagbladet, intervju 3. februar 2006). 
 
Haugan deler Lies synspunkt, men mener at VG for sin del har blitt bedre på 
petroleumsjournalistikken de senere årene. Han uttaler følgende: 
 
(…) det er en såpass stor og viktig del av vår økonomi, at man skulle jo da tro at det også 
gjenspeiler seg i sterkere grad i avisen. Men jeg vil nok si at det nå er et helt annet fokus. Ikke 
minst teknologisk har det skjedd kjempespennende ting. Altså, Ormen Lange og Snøhvit er jo to 
satsinger eller felt som viser at norsk teknologi er i verdensklasse, i alle fall på større havdyp. 
Det har vært spennende, og det har vi jo da fått brettet ut ganske kraftig i avisen vår. Og ikke 
minst de politiske problemstillingen knyttet til potensialet i Barentshavet og nordområdene har 
gjort at vi skriver mye mer nå om petroleumssektoren enn det vi har gjort i mange år (Bjørn 
Haugan, VG, intervju 8. februar 2006). 
 
Disse to deler altså den oppfatningen at det er for lite fokus på petroleumsindustrien i de 
ledende løssalgsavisene. 
 
VGs Bjørn Haugan nevner teknologi og brytningen mellom oljeutvinning og miljø som 
relevante problemstillinger for avisen. Han mener også at det er stor interesse for teknologi, 
og forteller at avisen har hatt store oppslag om Ormen Lange og Snøhvit.  
 
4.2 Lukt av olje i NRK og TV2 
Det er altså enighet mellom VG og Dagbladet om at petroleumsstoffet ikke har en karakter 
som er videre egnet for tabloide medier. Kanskje er det manglende samsvaret med 
nyhetskriteriene også årsaken til at heller ikke fjernsynskanalenes nyhetssendinger omfatter 
spesielt mye petroleumsstoff. Riktignok finner vi noe mer olje på TV enn i løssalgsavisene, 
men seks saker i Dagsrevyen og fire i TV2Nyhetene gjennom åtte uker er ikke overveldende.  
 
TV2 hadde fire saker som direkte omhandlet norsk petroleumsindustri i løpet av 
analyseperioden. Av disse var to relatert til HMS, en handlet om størrelsen på den norske 
kontinentalsokkelen, og en handlet om Stoltenbergs ønske om gasskraft. Norsk oljepolitikk og 
forvaltning av oljepenger ble i tillegg nevnt i to saker som i utgangspunktet handlet om 
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tilsvarende spørsmål i Venezuela.  NRK Dagsrevyen hadde seks petroleumssaker, hvorav fire 
omhandlet petroleumsnæringens innvirkning på norsk økonomi. Én sak handlet om miljø, og 
en var relatert til oljeselskapenes økonomi. 
 
Verken Dagsrevyen eller TV2Nyhetene har en egen dedikert oljejournalist som dekker dette 
stoffområdet. I TV2 er det en allrounder som jobber mest med olje, og i Dagsrevyen benytter 
man seg av den kompetansen som fins i andre av NRKs redaksjoner. Harald Bøe er ansatt i 
NRK Dagsnytts redaksjon, men lokalisert ved NRK Rogalands kontorer i Stavanger. Han 
leverer først og fremst petroleumssaker til radio, og benyttes i liten grad av Dagsrevyen. Han 
benyttes likevel som en ressurs for andre journalister, og fungerer som rådgiver for andre som 
lager saker om oljeindustrien. Hvem som ellers lager saker om oljeindustrien er mer eller 
mindre tilfeldig, etter hvor og når disse sakene dukker opp (Harald Bøe, intervju 7.mars 
2006). 
 
Harald Bøe skulle gjerne sett at NRK Dagsrevyen prioriterte petroleumsnyheter i større grad 
enn de gjør i dag. Han uttaler følgende: 
 
Spør du meg, så burde de hatt mer. Det kan være mange grunner til at de har ikke har det, for 
stoffområdet kan være relativt komplisert, og det er fra det lokale og til det internasjonale. Så 
skal du få tak på dette, så må du bruke litt tid på det, og så lenge de ikke da har vært villig til å 
avsette en person til å ta seg av dette spesialfeltet, så vil det bli veldig tilfeldig hva som dekkes 
av dette. Men det er et valg de har gjort, det er et valg som veldig mange aviser har gjort. De 
sier som så, at dette er såpass komplisert at vi lar det ligge. Bergens Tidende var tidligere en 
veldig dyktig oljeavis, men lot det hele bare ligge. Så det er ikke så veldig mange aviser som 
har kompetanse til å dekke dette (Harald Bøe, NRK, intervju 7. mars 2006). 
 
Bøe nevner at stoffområdet er komplisert, og tror altså at dette kan være en årsak til at 
Dagsrevyen ikke dekker oljen i større grad. Her er han dermed på linje med sin kollega Lie i 
Dagbladet. Også TV2 skulle ønske at de klarte å dekke petroleumen bedre, og en kilde i TV2 
kan opplyse at dette var konklusjonen da kanalens journalister avholdt oljeseminar i 
Stavanger i januar 2006 og evaluerte egen innsats. Det er en oppfatning i redaksjonen at de 
har et betydelig forbedringspotensial i oljedekningen, og spesielt når det gjelder å se den 
utenlandske delen av norsk oljeindustri. Kilden erkjenner at de har altfor lett for å heie fram 
Hydro og Statoil, og at de er for lite flinke til å se på det internasjonale perspektivet ved 
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virksomheten. Men selv om TV2 har konkludert med at oljedekningen er for tynn, vil min 
kilde moderere denne oppfatningen noe; 
 
Vi har ganske mange saker på et år som omfatter oljeindustrien. Det er nesten ikke en sending 
uten at vi har noe fra næringen eller næringens betydning i en eller annen form, for den er så 
altomfattende. Det er så mange relasjoner og linjer ut fra denne næringen, at jeg vil ikke si at vi 
er helt borte vekk på den. Men vi kunne absolutt vært mye bedre, og vært mye mer inni den 
(Journalist TV2, intervju, 8. februar 2006). 
 
Denne uttalelsen stemmer dårlig overens med de funnene jeg har gjort i min analyse. Også 
Harald Bøe vil moderere sine uttalelser om at NRK er for dårlig på olje. Han understreker at 
Dagsnytt og Økonominytt har mye oljestoff, og selv om Dagsrevyen har få saker, vil han ikke 
gå med på at NRK i sin helhet nedprioriterer oljestoffet.  
 
Jeg syns at NRK dekker oljesektoren gangske bra, og jeg syns på mange måter at vi klarer oss 
bra mot avisene, for eksempel Stavanger Aftenblad som i større grad dekker lokale sider og 
griper fatt i de lokale sakene, selv om jeg syns at de og er flinke på det nasjonale og det 
internasjonale. Men det rekker kortere ut, all den tid de er en regionsavis. Ser vi på Aftenposten 
og DN som er riksdekkende aviser, så syns jeg at vi klarer oss bra også i forhold til de. Jeg syns 
for eksempel at Dagens Næringsliv kjører sin linje med ad skillig mer personfokuserte saker 
enn det vi kjører, så jeg vil kanskje mer sammenlikne vår dekning med Aftenpostens dekning. 
Jeg syns det er klare paralleller der. Både Dagens Næringsliv og Aftenposten har jo 
spesialmedarbeidere på dette stoffet hele tida (Harald Bøe, NRK, intervju 7. mars 2006).  
 
Min kilde i TV2 mener at det ikke er noen spesielle saksområder innen petroleumsfeltet som 
peker seg ut som spesielt interessante for kanalen, men at alle problemstillinger har en 
potensiell nyhetsverdi. Han understreker derimot at kanalen er opptatt av å sende nyheter som 
angår folk flest. Han sier det på denne måten: 
 
Det er ingenting som peker seg ut fremfor noe annet hvis du kan tegne nyheter på det. Men det 
er klart, vi er mest interessert i de nyhetene som treffer meg og deg på land, som ikke er direkte 
involvert i oljesektoren. Vi er ikke en kanal for oljeansatte eller for folk som jobber i næringen, 
vi er kanal for den jevne borger, den vanlige seer. Så noen nisjekanal er vi ikke, på den måten at 
vi skal betjene sektoren på noen som helst måte. Vi skal ikke betjene noen; vi skal betjene 
befolkningen (Journalist, TV2, intervju 8. februar 2006). 
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Også NRKs Harald Bøe understreker viktigheten av at nyhetene som presenteres er av 
allmenn betydning og interesse. På spørsmål om hvilke problemstillinger innen feltet som er 
særlig relevante for NRK, svarer han følgende: 
 
Du stiller egentlig det evige spørsmål. Det er klart at dette kan jo variere fra dag til dag, men vi 
forsøker å holde en linje der vi forsøker å bringe de sakene som vedgår folk flest i dette landet, 
enten de bor i Hammerfest ved siden av Snøhvitanlegget, eller de bor i skogsbygda Almdal, så 
bør vi klare å formidle noe av interesse for samtlige. Vi må være forsiktige med bare å lage 
stoff som er interessant for Rogaland og Hordaland, der de fleste av de 80.000 som er tilknyttet 
oljeindustrien bor, vi må prøve hele tiden å favne så vidt og bredt som mulig. Vi går ikke så 
veldig mye etter små skandaler. Forstå meg rett, vi har for lengst forlatt i NRK det som var en 
målsetting før, at vi skulle være en folkeopplyser, det må være stoff som har ingredienser i seg 
utover dette å være folkeopplyser. Men vi skal ikke hele tida bare søke konflikten og skandalen 
(Harald Bøe, NRK, intervju 8. mars 2006). 
 
Petroleumssakene som ble identifisert i fjernsynsnyhetene og løssalgsavisene utgjør et altfor 
tynt grunnlag til å danne basis for noen konklusjon om hvilke saksområder og 
problemstillinger som dominerer dekningen i disse mediene. Det som derimot kan fastslås, er 
at stoffet ikke er særlig høyt prioritert i disse mediene, men at de har ambisjoner om at det 
stoffet de presenterer skal være av allmenn interesse. Tekniske detaljer, interne spørsmål og 
nyheter fra den daglige produksjonen vil derfor i liten grad bli prioritert, noe også det 
beskjedne innsamlede analysematerialet peker i retning av. Det som derimot vil bli prioritert, 
er det som angår oss alle, enten vi er tilknyttet oljeindustrien eller ikke. Vi kan derfor anta at 
Leiv Gunnar Lie kan ha rett når han hevder at Dagbladet har et større fokus på oljepenger og 
bruken av disse enn på selve oljeindustrien. Sannsynligvis gjelder ikke dette bare Dagbladet, 
men også VG, NRK og TV2. Han mener at det generelt i samfunnet er ad skillig større 
interesse rundt oljepengene enn det er rundt det som skjer ute på plattformene. Flere kilder 
nevner også diskusjonen rundt forvaltningen av Nordområdene som en interessant 
problemstilling som opptar mange nordmenn, og spår at dette vil få mye oppmerksomhet i 
tiden framover.  
 
4.3 Finansavisen og Dagens Næringsliv 
Mens tabloidaviser og fjernsynsmediene i stor grad overser petroleumsnæringen, blir denne 
sektoren viet stor oppmerksomhet fra finans- og næringslivsavisene. Dagens Næringsliv var 
det mediet som kunne vise til flest petroleumssaker i løpet av analyseperioden, og hadde hele 
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144 saker på trykk. Av disse var 125, altså nesten 87 %, redaksjonelle saker, og 19 var 
debattinnlegg eller kommentarstoff. Innlegg fra tre eksterne skribenter ble tatt inn1, og 60% av 
alle saker ble billedlagt.  
 
Finansavisen hadde 114 saker på trykk, og var dermed det mediet med nest flest 
petroleumssaker. Redaksjonelle saker utgjorde 72 % av dekningen, og telte 82 i antall. 32 
saker var debatt- og kommentarstoff, og dette utgjorde dermed 28 % av dekningen. 
Finansavisen hadde ingen petroleumsrelaterte innlegg fra eksterne skribenter inne i de 
utgavene som ble analysert i denne analysen.  
 
Tabellen under viser hvilke saksområder og problemstillinger som prioriteres i de to avisene, 
samt fordelingen av redaksjonelle saker og kommentarstoff, og billedlegging av sakene.  
 
 
Figur 4.2 Dekningen av petroleumssektoren i Dagens Næringsliv og Finansavisen 
 
Vi ser at i både Dagens Næringsliv og Finansavisen er det saker knyttet til børs og 
selskapenes økonomi som får størst oppmerksomhet. I Finansavisen utgjør disse sakene hele 
63 % (N=114) av den totale petroleumsdekningen, og i Dagens Næringsliv nesten 47 % 
(N=144). I begge avisene er det saker knyttet til selskapenes ledelse som i annen rekke blir 
viet spalteplass. I Dagens Næringsliv utgjør dette stoffet ca 23 % av dekningen, og i 
Finansavisen ca 11 %.  
 
                                                 
1
 Med eksterne mener jeg i denne sammenhengen folk som ikke er tilknyttet redaksjonen eller jobber for et 
nyhetsbyrå, men som opptrer som debattanter eller artikkelforfattere. 
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Begge avisene har også et visst fokus på petroleumsindustriens betydning for norsk økonomi. 
Saker knyttet til oljefond og nasjonaløkonomi utgjør henholdsvis ca 7,5 og 10,5 % av den 
totale petroleumsdekningen i Dagens Næringsliv og Finansavisen. Sikkerhet for 
arbeidsplasser og aktivitetsnivå får også noe oppmerksomhet, og utgjør henholdsvis ca 12,5 
og 9,5 % av dekningen. Miljøperspektivet representerer et stoffområde som får noe, om enn 
lite oppmerksomhet fra Finansavisen, mens saker knyttet til miljøproblematikken er det 
stoffområdet som får minst oppmerksomhet i Dagens Næringsliv.  I Finansavisen utgjør 
miljøsakene drøyt fem prosent av petroleumsdekningen, i Dagens Næringsliv utgjør de under 
tre prosent. 
 
Ingen av avisene viser spesielt stor interesse for problemstillinger knyttet til HMS eller etikk i 
forbindelse med internasjonale operasjoner. I Finansavisen er saker fra disse to stoffområdene 
fullstendig fraværende, og i Dagens Næringsliv utgjør de ca 3,5 % hver av 
petroleumsdekningen.  
 
Som et sammendrag kan vi si at selskapenes økonomi er det temaet som i desidert størst grad 
opptar begge disse avisene. Selskapenes ledelser og næringens betydning for landets økonomi 
får også noe oppmerksomhet, og det samme gjør problemstillinger knyttet til sikkerhet for 
arbeidsplasser og aktivitetsnivå. Miljøsaker, HMS og etikk i forbindelse med internasjonal 
virksomhet blir i liten eller ingen grad viet oppmerksomhet fra finans- og næringslivsavisene.  
 
I Dagens Næringsliv er det flere journalister som skriver om petroleum, men to journalister 
utmerker seg. Jostein Løvås er den som har produsert flest saker om olje og gass, og han står 
for nesten 25 % av alle saker, og 34 % av alle signerte saker. Bjørn Sergov følger etter og står 
bak nesten 13 % av avisens totale petroleumsdekning, og nesten 18 % av de signerte sakene. 
Ytterligere tre journalister har satt sin signatur under en del saker, og totalt er det 19 
journalister som har signert petroleumssaker i avisen. Avisen trykker en omfattende mengde 
notiser, og dette gjør at nesten 20 % av de telte sakene er usignerte, og nesten 5 % er signert 
nyhetsbyråer.  
 
Også i Finansavisen er det mange journalister som har satt sitt navn under petroleumsrelaterte 
saker, og totalt kan vi telle 20 signaturer. Tre journalister peker seg ut, og Peter J. Hagen står 
for nesten 31 % av alle avisens petroleumssaker totalt og nesten 42 % av alle signerte saker. 
Også Dag-Jørgen Saltnes og Knut Magnus Rygh skriver en del om olje, og står for 
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henholdsvis 18 og 13 % av de signerte sakene. Mer enn 10 % av sakene er usignerte, og hele 
15 % av sakene stammer fra nyhetsbyråer.  
 
4.4 Aftenposten og Stavanger Aftenblad 
 
Aftenposten og Stavanger Aftenblad er to store regionalaviser, og begge avisene kan vise til en 
betydelig petroleumsdekning. Aftenposten hadde 95 petroleumsrelaterte saker på trykk i 
analyseperioden, og Stavanger Aftenblad 78 saker. 
 
I begge avisene utgjør redaksjonelle saker mesteparten av dekningen. Av de 95 sakene i 
Aftenposten var 85 % redaksjonelle saker, og 15 % var debatt- og kommentarstoff. I 
Stavanger Aftenblad var nesten 94 % av dekningen redaksjonell, og litt over 6 % var 
debattinnlegg og kommentarer. Tabellen under viser prioriterninger og fordelinger i de to 
avisenes dekning. 
 
 
Figur 4.3 Petroleumsdekningen i Aftenposten og Stavanger Aftenblad 
 
De to regionalavisene skiller seg klart ut fra finans- og næringslivsavisene i sin dekning. 
Aftenposten utmerker seg først og fremst ved å være den avisen som legger størst vekt på 
miljøspørsmål i sin dekning av petroleumssektoren. 22 av 95 av avisens petroleumssaker er 
knyttet til miljø, og dette utgjør dermed over 23 % av dekningen. Likevel er det saker som 
handler om børs og økonomi som får mest spalteplass i avisen, og disse sakene utgjør ca 28 
%. Sikkerhet for arbeidsplasser og aktivitetsnivå får også en del omtale i Aftenposten, og står 
for 20 % av petroleumsstoffet. Omtale av oljefondet og næringens betydning for landets 
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økonomi omtales i ca 15 % av sakene, mens 11 % av petroleumssakene dreier seg om 
ledelsene i selskapene. Det som i minst grad blir viet oppmerksomhet i Aftenposten, er 
problemstillinger knyttet til HMS og etikk i forbindelse med internasjonale operasjoner. 
  
Alf Ole Ask er den journalisten i Aftenposten som har sin byline på flest petroleumssaker i 
løpet av analyseperioden, og han står for ca 32 % av samtlige og 43 % av alle signerte 
petroleumssaker i avisen. I løpet av analyseperioden sluttet Ask imidlertid i stillingen som 
oljemedarbeider i avisen, og ble erstattet av Yngve Hellestøl. Han er den journalisten som har 
levert nest flest saker, og står for 20 % av de signerte sakene. Ca 17 % av petroleumssakene i 
Aftenposten er usignerte, og navnet på nyhetsbyråer står under ca 8 % av sakene. 
 
Stavanger Aftenblad er regionalavisen i den regionen i Norge der olje og gass nok har hatt 
størst betydning for folk og samfunn. Svært mange innbyggere i avisens nedslagsfelt jobber 
direkte i eller i tilknytning til petroleumsindustrien, og det er derfor ikke overraskende at 
avisen satser på stoff fra denne næringen. Stavanger Aftenblad har totalt ca 110 redaksjonelle 
medarbeidere. Av disse inngår åtte i avisens næringslivsredaksjon, og tre av disse jobber 
hovedsakelig med olje og gass. En medarbeider er dedikert petroleumsjournalist og jobber 
opp mot selskapene, en jobber i første rekke opp mot fagforeningene, og en tar seg i hovedsak 
av kommentarstoff og ledere tilknyttet oljeindustrien.  
 
Mens finans- og næringslivsavisene er mest opptatt av de økonomiske og finansielle sidene 
ved petroleumsindustrien, er fokuset et helt annet i Stavanger Aftenblad. Arnt Even Bøe, 
avisens medarbeider med ansvar for kommentarstoff og ledere tilknyttet oljeindustrien, uttaler 
at avisen har som mål å være ledende i landet på oljestoff. Ambisjonen er å være ledende både 
regionalt og nasjonalt, og også få med seg det internasjonale perspektivet. Han nevner 
sysselsetting som den mest relevante problemstillingen for avisen, og videre at miljøspørsmål 
og de industrielle sidene ved driften er relevante stoffområder. De finansielle sidene ved 
næringen er, i følge Bøe, ikke avisens spydspiss.  
 
Det påvirker helt klart avisens petroleumsdekningen at bransjen har så stor betydning for 
samfunnet i denne regionen, og spesielt tydelig gjenspeiler det seg i dekningen at svært mange 
har jobber tilknyttet næringen. Bøes oppfatning av at spørsmål tilknyttet sysselsetting er de 
mest relevante, gjenspeiler seg klart i den faktiske dekningen. Det er ingen aviser som legger 
større vekt på problemstillinger knyttet til sikkerhet for arbeidsplasser og aktivitetsnivå eller 
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HMS enn hva Stavanger Aftenblad gjør, og disse områdene er også de avisen legger størst 
vekt på i sin dekning. Sikkerhet for arbeidsplasser og aktivitetsnivå er den stoffkategorien 
som får aller mest oppmerksomhet, og disse sakene utgjør 28,2 % av dekningen. 20,5 % av 
alle petroleumssakene omhandler HMS. Saker som omhandler problemstillinger som på ulike 
måter har å gjøre med arbeidsvilkår, arbeidsplasser og sikkerheten for disse, utgjør dermed 
nesten halvparten av avisens totale petroleumsdekning. Representanter fra Statoil og Shells 
informasjonsavdelinger fremhever også Stavanger Aftenblad som en viktig avis, mens Hydro, 
som ikke har virksomhet i denne regionen, sier de i liten grad blir kontaktet av og omtalt i 
avisen (Gisle Johanson, Hydro, intervju 11. april 2006). 
 
Også Ulf Rosenberg, Aftenbladets dedikerte oljejournalist, uttaler at sysselsetting er et 
satsingsområde, mens de finansielle sidene ikke prioriteres på samme måte. Han har følgende 
refleksjoner rundt avisens dekning; 
 
Trollutvidelsen aleine er like stor som en Snøhvit. Det er sånn som Aftenposten og DN i mindre 
grad har interessert seg for enn oss, som følger det ganske aktivt. For det er store 
investeringsprosjekt i Nordsjøen. Statfjord senfase er jo 80.000 årsverk, og der opplever vi at 
hovedstatsmediene er lite opptatt av det, mens vi er vi er veldig opptatt av det. Vi er nok mer 
vekta på det enn andre, så er vi nok mindre finansielt vekta, altså i forhold til at vi følger 
riggboomen i mindre grad enn hva andre gjør. Årsaken er arbeidsplasser og kystperspektivet. 
Arbeidsplasser for kjeledresser på Vestlandet er mer interessant enn arbeidsplasser for 
finansfolk i Oslo for oss (Ulf Rosenberg, Stavanger Aftenblad, intervju 7. mars 2006). 
 
Kontrasten til næringslivsavisene er altså klar. Avisens profil skiller seg også klart fra NRK 
og TV2s holdninger med tanke på hvem man ønsker å være et medium for. Mens disse 
mediene forsøker å favne bredt, og vil unngå å stoff som bare opptar ansatte i oljebransjen, 
har Stavanger Aftenblad et naturlig annet fokus i sin dekning. Mens kilder i TV2 uttaler at de 
ikke er en kanal for oljefolk, uttaler Arnt Even Bøe nesten det motsatte om Aftenbladets 
ambisjoner. 
 
Hvis ikke vi skriver om olje, vil vi svikte svært mange av våre lesere. De er jo interessert i 
arbeidsplassene sine og bransjen sin, folk her borte – både i mikro og makroperspektiv. Det er 
forøvrig et kjempeproblem for hele oljenæringen at det er stort sett ikke er noen østpå som har 
sett en oljerigg eller vet hva dette dreier seg om. Olja er stort sett et ikke-tema utenfor områdene 
der den fysiske aktiviteten er samlet Til og med i miljø- og energikomiteen på Stortinget er det 
vel bare to-tre stykker som egentlig har greie på landets viktigste næring, og i regjeringen 
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kanskje to eller tre. Mange beslutningstakere får sitt første møte med «oljå» når de havner i en 
komité eller et utvalg eller i en relevant posisjon i det politiske systemet. Etter mine begreper er 
det skremmende hvor lite folk flest vet om olja, og spesielt hvor liten peiling folk på Østlandet 
har. Det kommer seg i Nord-Norge nå, men forøvrig er det helt ufattelig hvor lite det går an å 
vite om en så viktig næring blant sentrale personer (Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, 
intervju 7. mars 2006).  
 
Selv om journalistene hevder at finansielle og økonomiske spørsmål ikke er noe 
satsingsområde for avisen, utgjør likevel stoff om børs og selskapenes økonomi over 19 % av 
dekningen i Stavanger Aftenblad. Drøyt 14 % av sakene omhandler oljefondet og næringens 
betydning for norsk økonomi. Miljøsaker utgjør 11,5 % av petroleumsdekningen, mens 5 % 
av petroleumssakene omhandler selskapenes ledelser. Etikk i forbindelse med internasjonale 
operasjoner er det feltet som blir viet minst oppmerksomhet i Stavanger Aftenblad, og av alle 
sakene som ble identifisert i analysen var det kun én sak som omhandlet dette temaet.   
 
Som nevnt er det tre journalister i Stavanger Aftenblad som dekker petroleumssektoren. Ulf E. 
Rosenberg har signert 23 % av alle avisens petroleumssaker, og står for 30,5 % av avisens 
totale dekning. Line Noer Borrevik og Arnt Even Bøe står for henholdsvis ca 19,5 og 17 % av 
de signerte sakene. Totalt er det 20 signaturer å finne, men de øvrige journalistene har levert 
få saker hver. 9 % av sakene er usignerte, og ca 15 % er undertegnet nyhetsbyråer. 
  
4.5 Sammendrag og konklusjon 
Jeg har kunnet avdekke store variasjoner i medienes dekning av petroleumssektoren, hva 
angår både dekningens omfang og hvilke stoffområder som prioriteres. Løssalgsavisene har 
svært lite stoff om petroleumsnæringen. Også fjernsynskanalenes nyhetssendinger har lite 
petroleumsstoff, men vi finner noe mer om bransjen her enn i løssalgsavisene. I begge leire 
skulle journalistene ønske at de evnet å føre en bredere dekning av næringen.  
 
Finans- og næringslivsavisene er de som har mest petroleumsstoff, og disse legger i stor grad 
vekt på de sidene ved næringen som angår børs og selskapenes økonomi. Til tross for at vi 
kan se et klare ulikheter ved næringslivsavisenes og regionalavisenes dekning, er dette også 
det stoffområdet som får mest fokus rettet mot seg i Aftenposten. Denne prioriteringen er 
likevel klarere i Dagens Næringsliv og Finansavisen enn i Aftenposten, og sistnevnte vier 
også mye spalteplass til problemstillinger knyttet til miljø og sikkerhet for arbeidsplasser og 
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aktivitetsnivå. I de to næringslivsavisene er det selskapenes ledelse og næringens betydning 
for landets økonomi som i annen rekke får oppmerksomhet.  
  
Begge regionalavisene i analysen kan vise til en solid mengde petroleumsrelaterte saker. 
Stavanger Aftenblad peker seg ut som det mediet som i størst grad er opptatt av stoff knyttet 
til sysselsetting og arbeidsplasser. Årsaken er de mange innbyggerne i avisens nedslagsfelt 
som jobber innen næringen eller i virksomheter tilknyttet denne. 
 
Selv om Aftenposten har en del saker knyttet til miljøproblematikken, er dette et felt som 
generelt får lite oppmerksomhet fra mediene. I enda mindre grad er norske medier opptatt av å 
dekke norsk petroleumsindustri i utlandet og de etiske problemstillingene i forbindelse med 
dette. Disse problemstillingene er nærmest fraværende i de mediene jeg har analysert, og 
journalistene selv innrømmer at de er for dårlige til å løfte blikket ut over landegrensene. Min 
kilde i TV2 sier det på denne måten: 
 
(…) der er norske medier generelt, og TV2 midt i klanen, alt for dårlige på å se det 
internasjonale perspektivet i dette her. På et eller annet tidspunkt som ikke ligger langt frem i 
tid, så er Statoil et selskap som er større ute enn hjemme. Det er et perspektiv vi bør ha med oss 
(Journalist, TV2, intervju 8. februar 2006). 
 
På spørsmål om hva han syns om dekningen av etiske problemstillinger knyttet til norske 
selskapers virksomhet i utlandet, sier han følgende; 
 
For dårlig. Enkelt og greit, det er bare en ting å si; vi er for dårlige på det. For det er helt klart at 
norske bedrifter, og det gjelder ikke oljeindustrien spesifikt, det gjelder alle norske bedrifter, så 
er vi for lite på hugget i forhold til det norsk næringsliv driver med ute i verden. Det er vi for 
lite flinke til både i TV2 og ellers. Vi har gjort ting på det, men vi har ikke vært flinke nok. 
Langt fra flinke nok. Det er igjen at vi har et stort potensial, og det må vi prøve å gjøre noe med, 
og det er vi i gang med en diskusjon om nå internt i TV2. Vi må trekke nisseluen opp over 
øyenbrynene så vi ser hva som skjer ute. Og det gjelder ikke bare denne sjangeren, det gjelder 
all journalistikk. Norske medier har nisseluen altfor langt nede, og det er det typisk norske i 
forhold til media. Du kan være på en hvilken som helst desk i Norge og høre om en stor 
hendelse ute i verden, en flykræsj, en krigssituajon som oppstår – er det noen nordmenn der? 
Det er det første spørsmålet (Journalist, TV2, intervju 8. februar 2006). 
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Min kilde forklarer dette fenomenet ut ifra identifikasjonsverdien som nyhetskriterium. En 
nyhet er best dersom den angår noe eller noen vi kan identifisere oss med. Stoff som 
omhandler norsk næringslivs betydning og konsekvenser for andre land, blir dermed mindre 
interessant enn næringens hjemlige forhold.  
 
Bjørn Haugan i VG deler oppfatningen av at det internasjonale perspektivet ivaretas for dårlig 
i dekningen, men peker på en annen forklaring på hvorfor det er lite stoff om dette i norske 
medier. Jeg stilte ham spørsmålet om VG klarer å drive en uhildet og kritisk dekning av 
norske selskapers virksomhet i utlandet, og han ga meg følgende svar; 
 
Nei. Det klarer vi ikke, for selv VGs pengesekk er for liten til at vi skal kunne gjøre en jobb 
som vi kan st er god der. Vi er altfor lite ute i en del av disse landene som de store norske 
selskapene er ute i. Vi er altfor lite til stede der for å kunne si at vi har gjort en god jobb (Bjørn 
Haugan, VG, intervju 8. februar 2006).  
 
Heller ikke Arnt Even Bøe i Stavanger Aftenblad er fornøyd med denne delen av dekningen. 
Hans kommentar er denne; 
 
I saker om menneskerettigheter, korrupsjon eller liknende uttaler selskapene  seg veldig likt. De 
sier at de er ikke UD, men retter seg etter norsk utenrikspolitikk og sine egne etiske 
retningslinjer. Disse retningslinjene påstår de er de samme i Norge som de er i Azerbaijan som 
de er i Angola osv. Og så skjer det ikke noe mer, selskapene slipper stort sett unna med det. 
(Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju 7. mars 2006). 
 
Norske journalister er altså ikke fornøyd med sin egen innsats på dette området, og 
innrømmer at det er et område som det jobbes for lite og for dårlig med.  
 
Det er få norske journalister som fyller hele arbeidsdagen sin med å dekke 
petroleumsindustrien. Blant de mediene som er med i denne analysen, finner vi dedikerte 
oljejournalister i Aftenposten, Dagens Næringsliv og Stavanger Aftenblad. NRK har en 
oljemedarbeider som hovedsakelig leverer nyheter til radio, men han fungerer som rådgiver 
for andre journalister som dekker dette feltet. En tilsvarende rådgiverrolle har en journalist i 
TV2. Denne er likevel ikke en rendyrket petroleumsjournalist, men en allrounder som har 
jobbet en del mot næringen. Selv om det ikke er mange journalister som bare jobber med 
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petroleum, er det likevel totalt sett ganske mange som leverer saker om olje og gass, om enn i 
liten skala. 
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5. Selskapenes medierelasjoner 
I dette kapittelet tar jeg for meg relasjonene mellom petroleumsselskapene og journalister i 
norske nyhetsmedier. Jeg vil vurdere relasjonene i forhold til de ulike relasjonsformer som 
Allern (1997) definerer som forhandlingsrelasjoner, uegennyttige relasjoner, 
rettighetsrelasjoner og kommersielle markedsrelasjoner. Deretter vil jeg vurdere relasjonene i 
forhold til Grunigs excellence-modell for informasjon og samfunnskontakt med vekt på 
symmetribegrepet, og med henblikk på hans fire idealmodeller for informasjon og 
samfunnskontakt. Jeg vil også underveis gjøre rede for ulike aspekter ved aktørenes relasjoner 
for å underbygge mine vurderinger og konklusjoner. 
 
Aller først vil jeg gi en kort presentasjon av de selskapene som representerer 
petroleumssektoren i analysen. 
 
5.1 Aktørene i bransjen 
Journalistene uttaler seg generelt om selskapene i bransjen, men i noen tilfeller blir konkrete 
selskaper nevnt. Mine informanter i bransjen representerer selskapene Statoil, Hydro og Shell, 
og bransjeorganisasjonen OLF. 
 
5.1.1 Statoil 
Statoil er et integrert olje- og gasselskap som driver virksomhet i 32 land. Selskapet har ca 
24.000 ansatte, og er operatør for 60 prosent av all norsk olje- og gassproduksjon. Selskapet 
ble grunnlagt som et heleid statlig oljeselskap i 1972, men ble i 2001 delprivatisert og notert 
på Oslo Børs. Den norske stat eier i dag 70,9 prosent av Statoil ASA. Selskapet hadde i 2004 
driftsinntekter på 306,2 milliarder kroner (www.statoil.no, www.odin.no/oed). 
 
Arbeidet med mediekontakt er organisert som et fagområde innenfor konsernstab for 
kommunikasjon, og ansvarlig for dette arbeidet er Ola Morten Aanestad. Selskapet har i 
Norge om lag 10 personer som på heltid har ansvar for mediekontakt, og disse er fordelt på 
ulike forretnings- og stabsområder. I tillegg er en rekke andre informasjonsmedarbeidere 
delvis involvert i arbeidet med mediekontakt, og hele avdelingen for corporate 
communications utgjør godt og vel 50 medarbeidere. I tillegg er det lokalisert personer med 
kommunikasjons- og medieansvar lokalt på de ulike produksjonsstedene(Ola Morten 
Aanestad, Statoil, intervju 29. mars 2006).  
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5.1.2 Hydro  
Norsk Hydro ble opprettet i 1905, og drev i starten kun med produksjon av gjødsel og 
jordbruksprodukter. Selskapet inngikk i Pertonord-gruppen som i 1965 søkte om konsesjon til 
å lete etter olje og gass på norsk sokkel, og har siden vært en sentral aktør i norsk olje- og 
gassproduksjon. Selskapet satset på petroleum, aluminium og agri, men Hydros 
landbruksdivisjon ble i 2003 skilt ut som et eget, børsnotert selskap med navnet Yara. Hydros 
divisjon for olje og gass produserer olje i fem land, og er operatør for 13 olje- og 
gassinstallasjoner. Divisjonen har om lag 3.500 ansatte, og hadde i 2005 91.490 millioner i 
driftsinntekter. Den norske stat eier i dag om lag 44 prosent av aksjene i Hydro 
(www.hydro.no).  
 
Totalt er det et sted mellom 60 og 70 personer som jobber med kommunikasjon i Hydro, og 
av disse jobber 20 innenfor virksomhetsområdet olje og energi. Seks av disse har igjen ansvar 
for pressearbeid og mediekontakt, og disse er fordelt på ulike felt innenfor virksomheten 
(Gisle Johanson, Hydro, intervju 11. april 2006).    
 
5.1.3 AS Norske Shell 
A/S Norske Shell ble grunnlagt i 1912 under navnet Norsk-Engelsk Mineralolie Aktieselskab 
(NEMAK), og startet sin virksomhet som et rent markedsføringsforetak for 
petroleumsprodukter. I 1939 ble navnet endret til A/S Norske Shell. Shell har vært med i 
leting og produksjon på norsk sokkel siden starten i 1964, og er i dag operatør på feltene 
Draugen og Ormen Lange, og partner i Troll. Norske Shell er et norsk aksjeselskap som i sin 
helhet eies av Shell Olie og Gas Holding BV, Danmark. Selskapet hadde i 2004 et overskudd 
før skatt på nesten 7,9 milliarder kroner, og selskapet har nesten 1.000 ansatte 
(www.shell.no). Shells informasjonsavdeling i Norge har åtte ansatte, hvorav fire jobber med 
mediekontakt (e-post fra Geir Haug, Shell, 28. mars 2006).  
 
5.1.4 OLF 
Oljeindustriens Landsforening (OLF) en interesse- og arbeidsgiverorganisasjon tilsluttet 
NHO. Foreningen organiserer oljeselskaper og leverandørbedrifter tilknyttet utforskning og 
produksjon av olje og gass på norsk kontinentalsokkel. 29 olje- og gasselskaper og 52 
leverandørbedrifter er tilsluttet organisasjonen, og selskapene representerer til sammen ca 
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24.000 ansatte. OLFs visjon er å være ”den fremste bidragsyter for en konkurransedyktig olje- 
og gassindustri som nyter respekt og tillit i det norske samfunnet” (www.olf.no).  
 
OLF har totalt 40 ansatte, hvorav åtte arbeider i informasjonsavdelingen. En av disse har 
ansvar for generell regional samfunnskontakt, de øvrige er fordelt med ansvar for ulike 
fagområder. Store deler av organisasjonens arbeid foregår i utvalg der medlemsbedriftenes 
ansatte er representert (Kristin Bremer Nebben, OLF, intervju 3. mars 2006). 
 
5.2 De viktige relasjonene 
Petroleumsselskapene legger stor vekt på å opprette og opprettholde gode relasjoner til 
journalister og medier, og det er på mange måter disse relasjonene som utgjør basisen i 
selskapenes mediestrategier. Jeg har tidligere vært innom hvorfor relasjoner oppstår, og hva 
som er bakgrunnen for at det inngås relasjoner mellom ulike samfunnsaktører. En motivasjon 
for å inngå en relasjon, kan være at en eller begge parter har behov for noe fra den andre, eller 
relasjonen kan være basert på at partene har forventninger til hverandre. Relasjoner kan være 
bygget på at en eller begge parter oppfatter den andre som en trussel, eller partene kan være 
pålagt eller forventet å ha en relasjon ut ifra sosiale normer (Broom, Casey & Richey 2000). I 
relasjoner mellom kilder og journalister vil vi ofte finne en gjensidig avhengighet mellom 
aktørene. Profesjonelle kildeorganisasjoner er avhengig av journalisten for å nå ut i media 
med sitt budskap, og journalisten er avhengig av kilden for å få tilgang til informasjon og 
utføre sitt arbeid (Sigal, omtalt i Palmer 2000). 
 
Hvis vi skal se på hvorfor petroleumsselskapene vektlegger relasjoner med journalister, vil vi 
finne igjen flere av de nevnte motivasjonsfaktorene. Det er forventet ut i fra sosiale normer at 
selskapene i landets viktigste næring, som også i stor grad er underlagt offentlig styring og 
kontroll, viser en viss åpenhet overfor medier og samfunn. Selskapene utgjør i kraft av sin 
finansielle styrke en betydelig maktfaktor i samfunnet, og i et demokrati vil åpenhet rundt 
slike aktørers virksomhet være både ønskelig og nødvendig. Selskapene er også underlagt 
informasjonsplikt innenfor en rekke områder, og er i så måte forpliktet til å forholde seg til 
nyhetsmediene.  
 
Videre er det opplagt at selskapene i bransjen har behov for mediene for å bygge opp og 
styrke sitt omdømme, og tilsvarende kan medier og journalister også utgjøre en trussel for 
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selskapene ved at negativ medieomtale kan skade omdømmet. Representanter for både 
petroleumsselskapene og journaliststanden innrømmer at de er avhengige av den motsatte 
part, og det er enighet om at de står i et gjensidig avhengighetsforhold til hverandre. 
 
Informasjonssjef i AS Norske Shell undersøkelse og produksjon, Geir Haug, forteller at 
selskapet har som mål og prinsipp at alle hovedinteressenter skal få høre nyheter som angår 
dem direkte fra selskapet. Nyheter skal ikke formidles til hovedmålgruppene via mediene, 
men selskapet skal ha en relasjon til disse som legger til rette for at både positive og negative 
nyheter formidles direkte. Haug definerer politikerne i Stortingets energi- og miljøkomité, 
Stortingsbenken fra Rogaland, olje- og energidepartementet, finanskomiteen og 
finansdepartementet, petroleumstilsynet, oljedirektoratet og lokale politikere som selskapets 
hovedmålgrupper. Han sier videre at media kommer i en dobbeltrolle i denne sammenhengen, 
i og med at mediene er en kanal ut til offentligheten, samtidig som journalistene utgjør en 
målgruppe i seg selv. Mediene skal ikke fungere som en kanal ut til hovedmålgruppene, men 
til den øvrige offentligheten. På bakgrunn av dette uttaler han følgende; 
 
Så derfor har vi en utstrakt relasjonsbygging med mediefolk eller journalister som er av 
interesse for oss, også i de tilfeller hvor vi ikke har saker. Og det ser vi faktisk på som det mest 
vesentlige i den sammenheng. Vi oppfatter media som en del av samfunnet som har sin egen 
eksistensberettigelse. Uavhengig om de er for oss eller mot oss eller hva saken er, så respekterer 
vi den funksjonen som de har i samfunnet. Så dermed så har vi ikke gradert disse journalistene i 
forhold til hvem vi liker eller ikke liker. Det er irrelevant i den sammenhengen. Men vi har altså 
en relasjon i forhold til den jobben de skal gjøre (Geir Haug, Shell, intervju 8. mars 2006). 
 
Også Ola Morten Aanestad i Statoil og Gisle Johanson i Hydro legger vekt på betydningen av 
gode relasjoner til journalistene. Videre i kapittelet skal vi se nærmere på hvordan relasjonene 
mellom selskapene og journalistene arter seg, og hva relasjonen innebærer. 
 
5.3 Relasjonsformer 
I kapittel to presenterte jeg ulike former for journalist-/kilderelasjoner. Sigurd Allern (1997) 
har identifisert fire ulike relasjonstyper, og kaller disse forhandlingsrelasjoner, uegennyttige 
relasjoner, rettighetsrelasjoner og kommersielle markedsrelasjoner. Allern poengterer at 
disse relasjonsformene ikke er gjensidig utelukkende, og at de ofte forekommer i kombinasjon 
med hverandre. Så er også tilfelle i relasjonene mellom petroleumsjournalister og selskapene i 
bransjen.  
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Vi kan finne elementer av uegennyttige relasjoner i forholdet mellom selskapene og 
journalistene. Det er i en rekke tilfeller enighet om at en sak har allmennhetens interesse, og 
det produseres nyhetssaker på bakgrunn av det. Det er likevel vanskelig å hevde at ingen av 
partene kan ha egeninteresse av at slike nyheter publiseres. For redaksjonene er det viktig å 
evne å dekke de saksområdene som er av allmenn interesse, og omtale av slike saker kan 
selvsagt også være positivt for selskapenes omdømme. Vi må likevel vise aktørene den tillit å 
tro at en rekke nyhetssaker kommer til på bakgrunn av en vurdering av at saken er av allmenn 
interesse, og at det ikke alltid er strategiske vurderinger som ligger til grunn. Denne 
relasjonstypen er etter min oppfatning likevel ikke den mest fremtredende. 
 
Børsnoterte selskaper plikter å offentliggjøre årsregnskap, delårsrapporter, informasjon om 
avtaler knyttet til erverv og avhending av eiendeler eller virksomhet, opplysninger om fusjon, 
fisjon og en rekke andre finansielle forhold ved børsmelding (www.oslobors.no.) Selskapene 
er også pålagt å offentliggjøre annen informasjon, og har eksempelvis meldeplikt til 
petroleumstilsynet i forbindelse med ulike hendelser ved installasjonene. Slik informasjon 
benyttes av de fleste mediene, og nyhetssaker basert på denne type informasjon er et resultat 
av journalistenes rett til informasjon. Relasjonen mellom journalisten og selskapene er i disse 
tilfellene en rettighetsrelasjon, i den grad det da forekommer en direkte kontakt mellom 
aktørene i slike sammenhenger. Finansiell informasjon benyttes i stor grad av finans- og 
næringslivsavisene, og rettighetsrelasjoner er dermed kanskje mer fremtredende i disse 
avisene enn i andre medier. Vi finner likevel rettighetsrelasjoner mellom selskapene og de 
fleste mediene, og mitt inntrykk er at relativt mange saker blir til som et resultat av 
journalistens rett til informasjon. 
 
Bytteteorier er som omtalt i kapittel 2 svært omdiskuterte, og det har blitt fremmet 
innvendinger mot at markedets logikk overføres til andre samfunnsområder og andre 
relasjoner. Innvendingene går også blant annet ut på at ikke alle menneskelige samhandlinger 
har økonomiske motiver (Løland 1981, sitert i Allern 1997:55-56). På tross av dette mener jeg 
at byttebegrepet kan være relevant for å beskrive i alle fall ett aspekt ved relasjonen mellom 
journalister og kildene i petroleumssektoren. Det er i noen tilfeller riktig å hevde at det 
foregår et bytte av informasjon mot oppmerksomhet, der begge parter handler ut ifra egen 
interesse. Når en kilde i et selskap gir en nyhet eksklusivt til én journalist eller én redaksjon, 
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er motivet for dette at sjansene for å få et oppslag er større enn om alle mediene får tilgang til 
den samme informasjonen samtidig, og oppslaget vil antakelig bli større enn det ellers ville 
blitt. Ønsket om eksklusivitet står sentralt i mediene, og redaksjonene vil prioritere de 
nyhetene som de er alene om (Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju 7. mars 2006). 
Eksklusiviteten er altså er verdi for journalistene som kilden gir dem, og kilden får på sin side 
igjen et større oppslag og mer oppmerksomhet. 
 
Et eksempel fra denne oppgaven er saken ”Hva skjer’a?” som sto på trykk i Dagbladet 13. 
juni 2005. Dagbladet ble invitert med på en tur for å få et oppslag, men ingen av avisens 
direkte konkurrenter ble invitert med på den samme turen. OLF, som var initiativtaker, kjente 
til avisens ønske om eksklusivitet, og visste at mulighetene for et stort oppslag var større 
dersom Dagbladet var alene om saken. OLF ble da også tilgodesett med et tosiders oppslag i 
avisen. Dagbladet fikk en sak eksklusivt, og OLF fikk den omtalen de ønsket. 
 
Min konklusjon er altså at det forekommer helt klare bytter av informasjon mot 
oppmerksomhet, men at dette er egnet til å beskrive kun en del av relasjonene mellom 
selskapene og journalistene.  
 
Et bytte av informasjon mot oppmerksomhet vil kunne betegnes som en form for kjøp og salg, 
ettersom bytteteoriene tar utgangspunkt i det frie markedets logikk (Allern 1997). 
Bytteteoriene kan dermed indikere relasjonsformen kommersielle markedsrelasjoner. Etter 
min oppfatning vil et slikt bytte også alltid inneholde elementer av forhandling og være 
strategisk fundert, og bytteteoriene kan, slik jeg ser det, da også indikere 
forhandlingsrelasjoner. Forhandlingsrelasjoner er etter min vurdering den dominerende 
relasjonsformen mellom petroleumsselskapene og journalistene. Begge parter handler da 
strategisk, men det forekommer ikke noe ordinært kjøp og salg av informasjon. Selskapene og 
bransjen benytter en rekke ulike strategier og taktikker for å oppnå en mest mulig tjenelig 
dekning i mediene, og journalistene har på sin side strategier for å få tilgang til den 
informasjonen de er avhengig av for å kunne dekke feltet slik de ønsker. Jeg vil nå belyse 
noen aspekter ved relasjonene som underbygger min påstand om at forhandlingsrelasjoner er 
den dominerende relasjonsformen mellom disse aktørene, og vier dette et eget avsnitt. 
 59 
 
5.4 Forhandling og strategier  
I dette avsnittet vil jeg altså belyse aspekter ved petroleumsselskapenes relasjoner til 
nyhetsmedier og journalister som underbygger min påstand om at forhandlingsrelasjoner er 
den dominerende relasjonsformen, og at aktørene handler strategisk ut fra egne interesser. Jeg 
vil peke på strategier som selskapene i petroleumsbransjer opererer med for å oppnå en mest 
mulig tjenelig mediedekning – de virkemidlene selskapene bruker i forhandlingen og 
dragkampen om kontroll.  
 
5.4.1 Selskapenes voksenopplæring 
Informasjonssjef Ola Morten Aanestad i Statoil sier følgende om norske journalisters innsats 
for å dekke petroleumsnæringen: 
 
Generelt så vil jeg si at det preger litt manglende innsikt i hvordan industrien funker og hva den 
gjør. Generelt så skulle jeg ønske at journalistene var bedre kvalifisert og hadde bedre innsikt i 
hvordan industrien fungerer og hva den driver med (Ola Morten Aanestad, Statoil, intervju, 29. 
mars 2006). 
 
Petroleumsselskapene ønsker seg journalister med mye kunnskap og god innsikt i bransjen. 
Flere selskaper jobber derfor aktivt med opplæring av journalister, og ønsker å sette de 
journalistene som skal dekke petroleumsfeltet inn i aktuelle problemstillinger. Det er heller 
ikke å forakte at den kunnskapen journalistene sitter med stammer fra selskapene selv. På den 
måten vil de sikre kvaliteten og sannhetsgehalten i det arbeidet journalistene produserer, gjøre 
sitt eget arbeid lettere, og samtidig få fram sine egne syn. Geir Haug forteller at Shell legger 
stor vekt på å heve journalistenes kompetanse, og begrunner det på denne måten: 
 
Har vi forberedt grunnen godt, så vet vi og at denne journalisten vil bruke den 
bakgrunnsinformasjonen når han beskriver saker. Det er opp til vedkommende å skaffe seg 
andre syn på den virkeligheten så han ikke bare jobber ut ifra Shell sin virksomhet, men det blir 
jo deres sak. Når vi da får en sak, positivt eller negativt, så har da denne personen et 
kunnskapsgrunnlag, og vi kan være sikre på, fra vår side, at vedkommende ikke gjør feil i dette. 
Så vi får i alle fall gitt journalisten en mulighet til å beskrive en virkelighet sånn vi ser den (Geir 
Haug, Shell, intervju, 8. mars 2006).  
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Haug innrømmer også at selskapet har mer igjen for å bedrive denne opplæringen, og at 
hensikten ikke bare er å skaffe journalistene kompetanse og innsikt;  
 
Det er en måte å skille oss ut fra våre konkurrenter. Og jo fortere man gjør det, jo bedre er det, 
og jo bedre kontakt har vi muligheter til å få. Så det å det være proaktiv i sånne sammenhenger - 
det er der du virkelig får noe igjen (Geir Haug, Shell, intervju, 8. mars 2006). 
 
Det er altså flere årsaker til at selskapene legger vekt på kompetansebygging blant 
journalistene i sin relasjon med disse. Det er lettere å samarbeide med journalister som 
besitter en viss kunnskap, det forhindrer at journalisten sprer feilaktig informasjon, og ved å 
være det selskapet som tar et initiativ for å gi journalisten faglig forståelse, vil selskapene 
skille seg ut fra sine konkurrenter. I tillegg er det en verdi for selskapet at de får presentert sitt 
syn overfor journalisten, og dette kan bidra til å påvirke journalistens holdninger, hans arbeid 
og hans valg i en retning som er gunstig for selskapet. Haug nevner også at man ved å ta et 
slikt initiativ overfor en journalist, kan legge grunnen for et verdifullt tillitsforhold. Verdien 
av å ha et tillitsforhold til journalister, og mulighetene dette gir for å bli oppfattet som en 
troverdig kilde, har jeg omtalt i kapitel 2. 
 
Også andre selskaper jobber aktivt med opplæring av journalister. Ola Morten Ånestad i 
Statoil forteller at selskapet arrangerer presseseminarer og kontaktmøter med redaksjoner. Der 
får journalistene møte folk i selskapet for å få bedre dybdeforståelse av industrien, og 
informasjon om hva som er selskapets strategiske prioriteringer, og hvorfor. Også OLF er 
opptatt av journalistenes kompetanse, og kommunikasjonsdirektør Kristin Bremer Nebben ser 
klare fordeler ved at journalistene har kunnskap og innsikt. 
 
Nå skal jeg si noe som kanskje er litt overraskende, men jeg syns at petroleumssektoren er 
heldig, fordi petroleumssektoren er en av de få sektorene i Norge som har dedikerte journalister 
som skriver om en. Og det er en kjempestor fordel som man egentlig ikke ser før man kommer 
utenfor systemet, fordi det gjør at det finnes en god del journalister i Norge som har 
spesialkompetanse på det vi jobber med. Og det gjør at man ofte unngår en god del 
misforståelser, og det gjør at arbeidet blir mye lettere for informasjonsarbeidere innen denne 
sektoren, fordi man begynner ikke fra bunn når man skal fortelle om saken, men man begynner 
faktisk ganske høyt oppe på den stigen. Så helt generelt så er petroleumssektoren heldige fordi 
man har så mange dedikerte personer som jobber mot denne sektoren (Kristin Bremer Nebben, 
OLF, intervju, 3. mars 2006). 
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OLF driver ikke aktivt direkte kompetansebygging blant journalister, men ønsker å være en 
ressurs for journalistene, og en institusjon som journalister kan henvende seg til når de ønsker 
bakgrunnsforståelse og informasjon. Det hender likevel at OLF arrangerer seminarer 
tilrettelagt for journalister om aktuelle temaer og problemstillinger, og Bremer Nebben nevner 
lønnsforhandlinger som eksempel. Informasjonssjef Gisle Johanson i Hydro forteller at 
selskapet ikke i særlig grad gjør fremstøt for å øke journalistenes innsikt og kompetanse, men 
at de gjerne stiller opp dersom et slikt initiativ kommer fra journalisten selv. 
 
Den ”voksenopplæringen” av journalister som petroleumsbransjen bedriver, er altså et aspekt 
ved relasjonen til journalistene som er strategisk fundert. Dette er en strategi som selskapene 
benytter seg av i forsøket på å kontrollere mediedekningen, og formålet er å oppnå en mer 
tjenelig dekning. Men selskapene i bransjen har også mer konkrete virkemidler som de 
opererer med for å oppnå den dekningen de ønsker. I det neste avsnittet vil jeg se på de 
strategier og taktikker som selskapene benytter for å oppnå positiv medieomtale. 
 
5.4.2 Selskapenes informasjonssubsidier 
Journalistene som dekker bransjen er av noe ulik oppfatning av i hvilken grad 
petroleumsselskapene forsøker å oppnå omtale, og hvor aktivt de forsøker å ”selge ut” stoff til 
mediene. Dette kan tyde på at selskapene er mer opptatt av å oppnå omtale i noen medier 
fremfor andre, og at de er selektive i forhold til hvilke medier de henvender seg til. Det kan 
også ha sammenheng med at det er varierende i hvilken grad journalistene selv tar initiativ til 
å dekke bransjen.   
 
Min kilde i TV2 kan fortelle at noen selskaper er svært ivrige og pågående for å komme på 
lufta, mens journalistene i VG og Dagbladet er av den oppfatning at petroleumsselskapene i 
liten grad forsøker å selge inn saker. Både Haugan og Lie forteller at petroleumsselskapene 
sjelden henvender seg til redaksjonene med utspill eller forslag til saker, og også Harald Bøe i 
NRK forteller at selskapene sjelden kommer med utspill. Journalistene i Stavanger Aftenblad 
mener derimot at bransjen jobber aktivt for å få saker inn i deres avis.  
 
Geir Haug i Shell bekrefter at selskapene er selektive i forhold til hvem de henvender seg til 
når de skal ha ut informasjon, og forteller at de lærer seg hva den enkelte journalist er opptatt 
av. De finner saker som er innenfor journalistens interesseområde, og følger også med på hva 
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det skrives om og hvilke problemstillinger som er oppe i media. Han forteller at selskapet 
ikke har problemer med å komme på lufta eller oppnå dekning i avisene, og at problemet i 
enkelte tilfeller heller er det motsatte. Journalister og andre har forventinger om hva 
selskapene kan bidra med som det kan være vanskelig å leve opp til.  
 
Min kilde i TV2 mener at selskapene ikke er bare er selektive i valg av redaksjoner, men også 
i valg av journalister. Han mener at selskapene unngår kritiske journalister når de skal selge 
inn gode saker, og at de lettere kan få fram sitt syn gjennom en journalist med liten 
kompetanse på området. Han forteller at Hydro to ganger har fått på lufta i TV2s 
nyhetssendinger at man nå har begynt med horisontal boring i Nordsjøen. Dette var noe man 
begynte med på midten av 80-tallet, men likevel har Hydro lyktes med å få denne saken på 
lufta som en nyhet to ganger i TV2, som startet opp sendingene i 1992. Min kilde mener at 
selskapene gjerne selger inn feilaktige opplysninger til mediene dersom de kan oppnå positiv 
medieomtale, og at journalistene generelt må være kritiske til den informasjonen de får 
servert. Geir Johansen i Hydro avviser at selskapet har forsøkt å få feilaktig informasjon 
presentert som nyheter i TV2, og mener dette må bero på en misforståelse eller manglende 
innsikt fra journalistens side.  
 
Selskapene er altså selektive i valg av redaksjoner, og gir gjerne saker eksklusivt til utvalgte 
journalister. Når en redaksjon får være alene om en sak, øker sjansen for at den blir trykket 
eller sendt, og for at saken får større oppmerksomhet enn den ellers ville fått i det mediet som 
får saken. Alle journalistene jeg har snakket med forteller at de har blitt kontaktet av selskaper 
som ønsker å gi dem saker eksklusivt, og alle de jeg har intervjuet i selskapene bekrefter at 
dette er en metode som benyttes. Som jeg allerede har nevnt, så kan dette være et eksempel på 
et bytte, og dermed indikere en kommersiell markedsrelasjon. Det kan også argumenteres for 
at den forhandlingen som foregår i forbindelse med et slikt bytte av informasjon mot 
oppmerksomhet indikerer en forhandlingsrelasjon. 
 
Men det er også mye stoff som formidles til flere medier samtidig, og som alle har lik tilgang 
til. Alle de store selskapene sender ut pressemeldinger, og alle har også nettsider der det 
jevnlig blir lagt ut aktuell informasjon. Hydro har et pressesenter på nett som inneholder 
pressemeldinger, nyhetssaker, featurestoff, fakta om virksomheten, bildearkiv og en base med 
multimedia. Tilsvarende presserom finner vi også på Statoil, Shell, BP og mange andre 
selskapers nettsider. Også OLF har nettsider der pressemeldinger, informasjon og nyhetssaker 
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blir lagt ut. Det avholdes pressekonferanser og pressebriefinger, men flere redaksjoner vil 
generelt prioritere ned stoff som de ikke får være alene om. Relasjoner til selskapene blir 
derfor viktig også for journalistene. 
 
OLF – talerør i bransjeovergripende saker 
OLF spiller en aktiv rolle for å øke fokuset på petroleumsindustrien. Selv om Leiv Gunnar Lie 
i Dagbladet hevder at bransjen i liten grad forsøker å oppnå dekning, så har den største saken 
som ble identifisert i Dagbladet i den foregående analysen, blitt til etter initiativ fra OLF. 
Saken sto på trykk i avisen 13. juni 2005, og er viet to hele sider. Lie har selv signert saken, 
og den omhandler petroleumsselskapenes kompetanse og den manglende kunnskapen om 
bransjen blant folk flest. 
 
Bakgrunnen for saken var en konkurranse OLF arrangerte i forbindelse med en kampanje for 
å øke befolkningens kunnskap om bransjen. To vinnere vant en tur ut til plattformen Sleipner, 
og Dagbladet ble invitert med på turen. Med på turen var også representanter for en rekke 
andre publikasjoner, men ingen direkte konkurrenter til Dagbladet. Leiv Gunnar Lie var 
Dagbladets utsending, og formidlet de to vinnernes inntrykk etter å ha besøkt en oljeplattform 
for første gang. OLFs daværende kommunikasjonsdirektør ble intervjuet og fortalte om den 
høye faglige kompetansen som finns i norske petroleumsselskaper, og om bransjens behov for 
rekruttering. En undersøkelse foretatt av MMI på oppdrag fra OLF ble også gjengitt, og denne 
viste at folk flest vet lite om bransjen, men at mange likevel har et positivt bilde av 
petroleumssektoren. Det ble også trykket en faktabok med tittelen ”Dette bør du vite om olje-
Norge” (Dagbladet, 13. juni 2005).  
 
Lie forteller at han takket ja til invitasjonen fordi dette kunne bli en sak som både var 
opplysende og underholdende. Også muligheten for gode bilder og god visuell fremstilling, 
samt viktigheten av bransjen som ble omtalt, gjorde sitt til at avisen valgte å lage saken. Lie 
forteller at han selv avgjorde hvordan saken skulle bli, men at OLF kom med forslag til 
vinklinger. Tallene fra undersøkelsen fikk han overlevert fra OLF, og der fikk han også 
opplysninger til faktaboksen. OLFs nåværende kommunikasjonsdirektør, Kristin Bremer 
Nebben, ønsker seg flere featuresaker fra oljebransjen, og vil gjerne se flere initiativ av dette 
slaget. Hun mener det er et hav å ta av dersom man ønsker featurereportasjer fra 
oljeindustrien, og vil at bransjen selv skal ta initiativ og legge til rette for at slike saker blir 
laget. Hun forteller følgende om OLFs ansvar og virke som talerør for bransjen: 
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OLF skal fronte bransjen der det er bransjeovergripende saker. Der hele bransjen har et felles 
initiativ, skal OLF være det koordinerende organet og fronte det. I mange saker så kan det også 
tenkes at vi kan være et koordinerende organ, og ikke alltid være så tydelig utad selv, men være 
de som koordinerer de ulike medlemsbedriftene våre. Og det er jo rett og slett fordi noe er 
bransjesaker, som oljeselskaper og leverandørbedrifter har lik interesse av å få ut, og da er det 
lurt å ha et koordinerende organ på det. Helhetlig forvaltningsplan i Barentshavet er en typisk 
sånn sak, hvor OLF koordinerer arbeidet, men de ulike selskapene har sine egne saker de ønsker 
å fronte i forhold til det også. Men det er jo ingen motsetning (Kristin Bremer Nebben, OLF, 
intervju 3. mars 2006).  
 
OLF spiller altså en rolle innen kommunikasjon som har med bransjeovergripende saker å 
gjøre. Foreningen følger også med i mediebildet, og kommer med innspill når de ser at 
aktuelle og relevante problemstillinger er oppe. 
 
I dette avsnittet har jeg pekt på ulike informasjonssubsidier som selskapene og bransjen 
opererer med. Formålet er å oppnå fordelaktig dekning, og å legge til rette for at journalistene 
velger å vie dem oppmerksomhet. Informasjonssubsidiene er en del av den forhandlingen om 
kontroll som foregår mellom kilde og journalist, og indikerer forhandlingsrelasjoner. Men det 
er også et mål for selskapene å unngå negativ omtale, og sikre at det som presenteres av 
nyheter om selskapet og bransjen er så positivt som mulig. I det neste avsnittet skal jeg 
bevege meg over til de informasjonshindrene selskapene opererer med; de tiltakene som 
iverksettes for at informasjon ikke ender opp i medieomtale. 
 
5.4.3 Informasjonshindre  
Negativ medieomtale kan skade selskapenes omdømme. Det er naturlig å tenke seg at 
selskapene ønsker å begrense det negative fokuset fra media i størst mulig grad, og at de har 
strategier og taktikker for hvordan dette kan gjøres.  
 
Stikk i strid med denne antagelsen forteller informasjonssjef Geir Haug at Shell ikke har noen 
bestemt strategi for hvordan selskapet skal unngå negativ medieomtale. De har heller ingen 
fastlagt strategi for hvordan de skal imøtegå et negativt fokus og et kritisk søkelys fra 
mediene. Han hevder at det viktigste i den sammenhengen er å være proaktiv, og at denne 
jobben gjøres gjennom relasjonsbyggingen med journalistene, og ved å sørge for at disse har 
nok kunnskaper og god bakgrunnsinformasjon. På den måten vil de i alle fall hindre at det 
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kommer negative saker ut som ikke er sannferdige, og de vil oppnå at journalisten også har 
hørt deres side av saken, og derigjennom styrke muligheten for at bildet som blir gjengitt er i 
tråd med selskapets eget syn. Skulle det skje at det kommer ut negative saker som bygger på 
feilaktig informasjon, forteller Haug at de vil kontakte journalisten og påpeke dette overfor 
vedkommende.  
 
Heller ikke Hydro eller Statoil har noen fast strategi for hvordan de skal unngå negativ omtale 
eller imøtegå negative oppslag. Gisle Johanson i Hydro understreker viktigheten av å komme 
tidlig på banen med selskapets versjon og syn på saken, og også han legger vekt på 
betydningen av gode relasjoner og tett kontakt med journalistene i denne sammenhengen. Ola 
Morten Aanestad i Statoil forteller at det tas vurderinger fra sak til sak om hvordan sakene 
skal håndteres;  
 
Det vil jo være saker som vi ser har en omdømmerisiko hvis det kommer ut, og da kan vi fra 
sak til sak vurdere hvordan vi kontrollerer denne saken på best mulig måte, så den 
omdømmemessige effekten blir minst mulig. Bør vi selv gå ut, eller skal vi bare være reaktive 
og forberede statements og sånt, og når noen oppdager det, at vi bare svarer for oss på best 
mulig måte? Så fra sak til sak i saker som kan være problematiske så blir det gjort en vurdering 
av denne typen ting, og gjerne laget en kommunikasjonsberedskap(Ola Morten Aanestad, 
Statoil, intervju, 29. mars 2006). 
 
Shell har altså først og fremst fokus på det proaktive arbeidet for å unngå negativ omtale.  
Skulle det likevel skje at pressen avdekker kritikkverdige forhold ved Shells virksomhet, så 
har Shell, i følge Haug, lagt seg på den linjen at de tar kritikken når den er berettiget.  
 
Men jeg tror jeg kan si det at Shell har den holdningen at hvis vi har gjort noe galt, så tar vi 
kritikken. Da får vi stå oppreist og heller si sorry, dette her var for dårlig. Vi prøver å gjøre det, 
og hvis du snakker om å influere på en prosess med hensyn til media, så vil jeg nok si at det er 
mest effektivt. Hvis du legger deg på rygg med en gang, så er det fryktelig vanskelig, mye 
vanskeligere, å lage en negativ spinn på en sak. Eksempelvis med denne boten som vi fikk på 
Draugen2, så sa vi ok, vi aksepterer det – flatt ut. Det er kanskje ikke de råd ledelsen får fra 
jurister at de skal gjøre det, men det har en mega innvirkning på media at du gjør det. Det blir 
akseptert når du har gjort noe galt at du angrer på det du har gjort, at du skal bli bedre, at du 
lover fremgang osv (Geir Haug, Shell, intervju, 8. mars 2006). 
 
                                                 
2
 Shell ble av statsadvokaten ilagt en bot på fire millioner kroner etter en lekkasje på Draugen 19. mai 2003 
(www.olf.no). 
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Haug påpeker at dersom man ikke aksepterer og beklager med det samme, lager man selv en 
fortsettelse på en negativ sak. Med tanke på selskapets størrelse og økonomiske makt, mener 
han at det i de fleste tilfeller vil oppfattes svært negativt å ikke akseptere berettiget kritikk.  
 
Vi kan argumentere, men vi vet hvilken effekt argumentasjon har. Det vil si at du holder liv i en 
negativ sak. Du kan ta et annet eksempel som rir industrien, og det er forholdet til 
pionerdykkerne i Nordsjøen. Nå kan du si at det er ikke spesielle selskaper som har fått kjørt 
seg spesielt der, for de har gått på hele industrien. Men hadde det vært mer i forhold til ett 
selskap, så hadde det selskapet som sto overfor dette her og hadde argumentert så lenge, fått 
fryktlig mye negativ omtale. Så du kan beregne det, at hva de enn måtte ha betalt for x antall år 
siden, så hadde det vært å foretrekke framfor å dra det ut så lenge. Jeg har sett det i engelsk 
presse. Shell fikk en bot for en arbeidsulykke, jeg tror det var med tap av liv, og fikk av 
myndighetene en kjempebot. Så står det på slutten av artikkelen; dette utgjør til sammen x – og 
det var ensifret tall – antall prosent av den daglige fortjenesten. Altså, det er ingenting (Geir 
Haug, Shell, intervju, 8. mars 2006).  
 
Haug forteller også at selskapet gjerne går ut med negativ informasjon selv, og at de 
foretrekker dette fremfor å bli konfrontert av journalister. Ved selv å gå ut med opplysninger 
om kritikkverdige forhold, har man en bedre mulighet til å gi journalisten sitt bilde av saken, 
enn om denne finner informasjonen andre steder. Haug fremelsker altså selvangivelse og 
beklagelse som ideal, og mener at Shell har lagt seg på denne linjen. Men hvis vi hører 
hvordan journalistene opplever selskapenes håndtering av negativ omtale og kritikk, vil vi 
høre en litt annen versjon.  
 
Hindre tilgang på informasjon 
Flere journalister hevder at petroleumsselskapene vil forsøke å hindre journalistene tilgang på 
informasjon som kan ende opp i negativ omtale. Min kilde i TV2 forteller at dette er vanlig, 
og at selskapene kan nekte å møte journalister med en kritisk agenda. Han forteller videre at 
de kan forsøke å hindre negativ omtale ved å ikke gi de gode sakene til kritiske journalister. 
På den måten kan de forhindre at journalisten trykker kritiske artikler, fordi han ikke vil få 
tilgang på annen informasjon som han er avhengig av hvis han er for kritisk. Min kilde 
forteller; 
 
Det er eksempler på et utenlandsk selskap som vi laget et par saker på om en del HMS ting i 
forfjor, som gikk på dette med å holde seg i gelenderet og rygge biler inn på rett måte og kjøre 
sånn og sånn. Da lagde jeg et par reportasjer, eller en fire fem reportasjer om forskjellige avarter 
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av dette. Når vi da nå for 14 dager siden skulle arrangere oljeseminar, så var det et stort 
internasjonalt selskap som nektet å snakke med oss. De ville ikke stille opp når vi ba om det for 
å diskutere hvordan det er å være et internasjonalt selskap i Norsk oljevirksomhet. Så de 
boikotter oss rett og slett, og vi fikk klar beskjed om at dere trenger aldri komme her og be om 
intervjuer mer, vi vil ikke ha noe med TV2 å gjøre (Journalist, TV2, intervju, 8. februar 2006). 
 
Min kilde forteller videre at han ikke tror norske petroleumsselskaper vil forholde seg på 
samme måte, selv om han har opplevd at Statoil til viss grad har forsøkt å boikotte kanalen. 
Dette tok etter journalistens mening imidlertid slutt da ledelsen i Statoil ble byttet ut, og man 
så hvilke negative konsekvenser en slik mediestrategi fikk for selskapets omdømme. Statoil 
kom ikke med innspill i saker og nektet å gi kommentarer, og min kilde mener at ledelsen 
etter hvert innså at forsøk på boikott var en dårlig strategi.  
 
Ingen andre av mine kilder blant journalistene kan fortelle om lignende opplevelser, og 
oppfatningen er den at en boikott av bestemte medier vil kunne bli en stor mediesak som ville 
sette selskapene i et dårlig lys, og at de av den grunn ikke benytter slike metoder i særlig grad. 
Informasjonssjef Ola Morten Aanestad i Statoil forteller at han ikke kjenner til at TV2 har 
vært forsøkt boikottet av selskapet, og har ingen tro på at dette kan være tilfelle. Han er 
likevel åpen for at kritiske journalister kan miste tilgang til gode saker. Han begrunner dette 
med at selskapet ikke ser seg tjent med at journalister som vinkler mange saker negativt skal 
være de som får formidle nyheter fra selskapet:  
 
For å si det sånn; hvis du gir saker eksklusivt til journalister, det er jo vanlig, og hvis du tror at 
enhver sak kommer ut negativt, så vil du ikke gi den til en journalist som du tror vil håndtere 
den på den måten. Men vanlig journalistisk arbeid er at du spør og du graver, og du får svar her, 
enten vi har den eller den erfaringen. Så alle får fair behandling, og alle får svar etter vår beste 
evne og kapasitet. Så vi sanksjonerer ikke mot kritiske journalister (Ola Morten Åndestad, 
Statoil, intervju 29 mars 2006). 
 
Men også andre har hatt problemer med å skaffe seg tilgang til informasjon når selskapene har 
vært i hardt vær. Bjørn Haugan i VG forteller at han generelt sett ikke har problemer med å få 
tilgang til informasjon, men at det kan være et problem når selskapene gjennomgår kriser. 
Igjen er det Statoil som nevnes; 
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Gjennom de to korrupsjonssakene3 så opplevde vi det som frustrerende hvordan man fra 
informasjonssiden i Statoil prøvde å legge lokk på saken ved å gi ut lite informasjon. Det er 
absolutt en god pr-strategi, mest sannsynlig, og den fungerte sikkert, det er mulig, men vi 
opplevde en meget lukket Statoilkultur. Når krisa først var ute, så syns jeg Statoilstrukturen 
reagerte med lukkethet, og det både overrasket og skuffet meg. Vi fikk ikke ut informasjonen vi 
ønsket, og vi fikk ikke tilgang til folk. Det var lite ønske om å bidra (Bjørn Haugan, VG, 
intervju, 8. februar 2006). 
 
Harald Bøe i NRK nevner også Statoil som eksempel når han snakker om selskapenes trang til 
å holde tilbake informasjon. Han mener selskapene forsøker å holde tilbake informasjon som 
kan skade selskapet, og sier at det var plagsomt å bli stanset litt for ofte i forbindelse med de 
to korrupsjonssakene Statoil har vært igjennom. Han forteller at informasjonen lukkes 
ettertrykkelig i slike saker, og at selskapene bare er opptatt av å slukke branner.  
 
Arnt Even Bøe i Stavanger Aftenblad synes å ha en litt annen oppfatning av Statoils 
håndtering av i alle fall den ene korrupsjonssaken. Hans inntrykk av håndteringen av den 
såkalte Iran- eller Horton-saken, var at Statoil la seg flate for kritikken, og at de selv drev 
saken fram til å bli en stor mediesak. Hans inntrykk er heller ikke at selskapene generelt har 
som strategi å sanksjonere mot journalister som skriver kritisk om selskapet eller bransjen, 
slik min kilde i TV2 oppfatter. Han tror derfor ikke at journalister som er kritiske vil miste 
tilgangen til de sakene som er positive for selskapene. 
 
Nei, det tror jeg faktisk ikke. Jeg tror at en profesjonell kommunikatør har funnet ut at det å få 
inn en god sak hos de mest negative journalistene eller mediene gir størst effekt. Jeg tror at jo 
mer profesjonelt kritisk du er til denne bransjen, jo større respekt får de for deg fordi de vet at 
de aldri klarer å ta deg på troverdigheten. Da må de gjøre det beste ut av det, for eksempel å gi 
vedkommende de gode sakene for å balansere de dårlige. Jeg tror jo mer servilt et medium eller 
en journalist er, dess mindre interessant blir han eller hun for oljenæringen (Arnt Even Bøe, 
Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Både Hydro, Statoil og Shell legger også stor vekt på at informasjon skal formidles gjennom 
informasjonsavdelingen. Samtidig som journalistene hevder at Statoil har blitt en mer åpen 
organisasjon de senere årene, forteller de også at det har blitt vanskeligere å få informasjon fra 
andre i selskapet enn informasjonsavdelingenes representanter. Ola Morten Aanestad i Statoil 
tror ikke det har blitt strammet inn på de ansattes muligheter til å uttale seg til media, men 
                                                 
3
 Mannesmann og Horton-saken. 
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understreker viktigheten av at informasjon håndteres korrekt og gjennom de rette kanaler. 
Informasjonsavdelingen skal, i følge Aanestad, både sikre at den informasjonen som gis er 
korrekt, og avlaste fagpersonell og andre ansatte ved å ta hånd om disse oppgavene. Også i 
Hydro er man bevisst på at informasjon håndteres av informasjonsavdelingen, og Gisle 
Johanson forteller:  
 
Jeg tror vi har en sterk kultur for at informasjon håndteres korrekt, og at den dermed håndteres i 
et samarbeid mellom linjene, altså forrentningsenhetene og kommunikasjonsavdelingen. Vi har 
i svært liten grad lekkasjer av uheldig informasjon fra Hydro, men dette blir fremmet gjennom 
informasjonsavdelingens kanaler (Gisle Johanson, Hydro, intervju 11. april 2006)  
 
Johanson mener Hydros ansatte er svært lojale overfor ledelsen, og at dette er årsaken til at 
selskapet sjelden opplever lekkasjer. Han forklarer lojaliteten med at man legger stor vekt på 
internkommunikasjon, og at ledelsen opptrer forutsigbart. Han forteller at Hydro ikke har 
noen tradisjon for å la de ansatte få høre nyheter om selskapet via mediene, men tror at dette 
fokuset på internkommunikasjon kan bidra til at selskapet oppfattes som lukket fra 
journalistenes ståsted.  
 
De ulike tiltakene for å hindre journalistene tilgang til informasjon, kan tolkes som ulike 
former for inngjerding. Dette begrepet innebærer at en kildeorganisasjon forsøker å holde 
journalistene unna sin bakregion. Mens frontregionen, også kalt fasadeområdet, innebærer de 
åpne og utadvendte sidene ved organisasjonens virksomhet, viser bakregionen eller 
baksideområdet til de delene av virksomheten som er innadvendte og lukkede (Goffman 
1959, gjengitt Thompson 2000, Allern 1997). Selskapene ønsker ikke at deres bakregion skal 
eksponeres i media, og forsøker derfor å holde journalistene unna. Eksempler på dette kan 
man, som jeg nå vil gjøre rede for, finne om man ser på hvem som får og ikke får besøke 
norske olje- og gassinstallasjoner. 
 
Stopp! Hva er din agenda? 
Selskapenes olje- og gassplattformer ligger lite tilgjengelig plassert langt ute i havet, og det er 
en oppfatning blant flere av journalistene at denne avstanden og den dårlige tilgjengeligheten 
gjør det mulig for selskapene å holde kritiske journalister unna installasjonene. Flere 
journalister nevner at det ikke er mulig å spontant stikke utom en oljeplattform på samme 
måte som man stikker innom et industrianlegg på landjorden, og at dette innebærer en 
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utfordring for journalister som dekker petroleumsnæringen. Påstanden er at journalister som 
har en kritisk agenda ikke vil få adgang til plattformene, og at selskapene setter krav til de 
journalistene som får besøksadgang. Leiv Gunnar Lie i Dagbladet er klar i sin oppfatning om 
at selskapene opererer med strenge restriksjoner på hvem som får besøke plattformene; 
 
Det er ikke vanskelig å få tak i informasjon, men du kommer deg aldri ut på en plattform uten at 
oljeselskapene ser seg tjent med det. Under normale omstendigheter, hvis de ikke selv har en 
agenda, så er det jo veldig lange køer. Og hvis du skal ut på en plattform for eksempel i 
forbindelse med en eller annen vinkling som oppleves på en måte som negativ for dem, for 
eksempel at det har vært en ulykke og du vil gjerne ut og lage en sak en måned etter eller to 
uker etter, så vil du alltid få høre at helikoptrene er fulle og det er så dyrt og det er så 
problematisk. Så det tror jeg de styrer ganske kynisk, for å si det sånn (Leiv Gunnar Lie, 
Dagbladet, intervju 24. januar 2006). 
 
Informasjonssjef Ola Morten Aanestad bekrefter at Statoil foretar vurderinger av hvilke 
journalister som skal få besøke plattformen basert på hva selskapet har igjen for å legge til 
rette for et slikt besøk. Han poengterer at det er ressurskrevende å ta journalister offshore, og 
at selskapet derfor må ha noe å oppnå ved å ta journalistene med ut. 
 
Journalister som besøker plattformene får heller ikke gå rundt på egenhånd, og får ikke alltid 
snakke med hvem de vil. De blir fulgt rundt av representanter for informasjonsavdelingen, og 
dette begrunnes ut fra journalistens sikkerhet. Min kilde i TV2 har forståelse for denne 
begrunnelsen, og sier at det å tillegge selskapene andre motiver for en slik ordning vil være å 
mistenkeliggjøre dem. Han mener likevel at ordningen gjør det vanskelig å drive skikkelig 
journalistikk om bord på en plattform, og at intervjuer med oljeansatte foretatt om bord på en 
installasjon aldri vil være troverdige. Hans påstand er at du bare vil få snakke med folk som er 
opplært av informasjonsfolkene og drillet i hva de skal si. Han mener at andre ansatte med 
sikkerhetskurs, for eksempel representanter for fagforeningene, kunne ivaretatt journalistenes 
sikkerhet på samme måte uten å samtidig være til hinder for journalisten.  
 
Aanestad i Statoil bekrefter at representanter for informasjonsavdelingen følger journalister 
rundt på plattformen, og at dette er begrunnet ut ifra både sikkerhetsmessige og 
informasjonsmessige hensyn. Han poengterer at journalister kan få treffe representanter fra 
fagforeningene om bord på plattformene, men utelukker at disse på egne vegne kan fasilitere 
installasjoner.  
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Kristin Bremer Nebben, informasjonsdirektør i OLF og tidligere informasjonssjef i Statoil, 
har stor forståelse for at selskapene er selektive når de gir journalister tilgang til plattformene. 
På spørsmål om hva hun syns om at oljeselskapene inviterer journalister ut til plattformene 
når de har positive saker å selge ut, men nekter journalister med en kritisk agenda adgang til 
plattformene, svarer hun følgende: ”Jeg syns det høres fornuftig ut. Det koster masse penger å 
ta ut en journalist ut på en oljeplattform, og journalisten må velge selv om han syns en sak er 
god nok når han får tilbud om å være med ut og om han vil være med på det” (Kristin Bremer 
Nebben, OLF, intervju, 3. mars 2006). 
 
Mitt inntrykk er at de journalistene som skriver lite om oljebransjen har større problemer med 
å få adgang til plattformene enn de som er dedikerte petroleumsjournalister. Dette inntrykket 
styrkes av Harald Bøes kommentar til saken; 
 
Hvis en journalist som ikke er oljejournalist vil besøke plattformen så får han problemer. Det er 
det som gjør denne industrien litt spesiell, at den holder til ute i havet, og der holder de til for 
seg selv. Så det å besøke arbeidsplassen, det kan være komplisert. Og det er ikke sikkert at de er 
villige til å slippe deg ut dersom du vil sjekke noe som blir negativt for selskapet. Det er ikke 
det (Harald Bøe, NRK, intervju, 8. mars 2006). 
  
Men selv har Bøe sjelden problemer med å få besøksadgang, og opplever ikke at det stilles 
betingelser for at han skal få reise ut. Han mener selv at dette har å gjøre med hans posisjon 
som ”nestoren blant oljejournalistene”, og at selskapene vet at det vil være fåfengt å stille 
slike betingelser overfor ham. Ola Morten Aanestad vil ikke se bort fra at det kan være riktig 
at dedikerte petroleumsjournalister lettere enn andre får besøksadgang, og begrunner dette 
med at de journalistene som følger industrien tettest i større grad er i stand til å redegjøre for 
hensikten med et ønsket besøk.  
 
”Pytt sann – det er ikke så ille” 
Vi har vært innom viktigheten av å kjenne til medienes nyhetskriterier for å oppnå positiv 
medieomtale. Jo større samsvar det er mellom informasjonen du gir journalisten og de 
kriteriene journalisten går etter for å vurdere en sak som nyhetsverdig, dess større 
sannsynlighet er det for at han velger å ta den inn som en sak. Tilsvarende blir det også 
motsatt. Hvis det er informasjon du ikke ønsker at skal bli til store oppslag i aviser eller 
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fjernsyn, kan det lønne seg å presentere informasjonen på en måte som i liten grad samsvarer 
med nyhetskriteriene. Tanken om å bagatellisere negative hendelser kan melde seg.  
 
Flere journalister opplever at petroleumsselskapene forsøker å bagatellisere. Arnt Even Bøe 
forteller om følgende taktikker fra petroleumsselskapene for å forsøke å forhindre eller 
begrense negativ medieomtale: 
 
Det de veldig ofte gjør - det heter seg å være proaktiv i sånne miljøer - det er å ringe og si at nå 
skal du høre, vi har hatt et uhell eller liknende, men det er egentlig en bagatell. Eller; det 
kommer opp en sak, men den er ikke så negativ som den virker. Det er en vanlig strategi. Så får 
de fortelle sin egen versjon. Deretter ringer vi til fagforeningene som vanligvis er både uredde 
og kritiske. Videre kontakter vi Petroleumstilsynet og eventuelt politiet og får deres versjon. 
Konkurrenter kan ofte bidra med mye innsikt, ofte i form av negative opplysninger, om de bare 
får være anonyme. Resultatet blir en pakke med ulike versjoner av saken. Det er bare dersom vi 
har ekstrem tidsnød før deadline, og det kan godt være at oljeselskapene spekulerer i det, at vi 
ikke får sjekket saken ut skikkelig. Dersom vi av tidsnød velger å gå ut med en slik 
førsteversjon i avisa, ofte fra én kilde, følger vi opp på nettet og videre i neste dags avis (Arnt 
Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Bøe nevner her altså to forskjellige taktikker; det ene er å presentere en utgave av 
informasjonen som er mest mulig i samsvar med kildens interesser og minst mulig i samsvar 
med nyhetskriteriene, den andre er å spekulere i timingen av når man gir journalistene denne 
informasjonen. Geir Haug i Shell forteller at de gjerne skulle brukt den sistnevnte taktikken 
aktivt dersom de hadde muligheten til det, men at dette i praksis sjelden lar seg gjøre. Han 
påpeker at det er umiddelbar meldeplikt til petroleumstilsynet i forbindelse med uhell og 
ulykker av alle slag i forbindelse med produksjonen, og at informasjonen i samme øyeblikk er 
offentlig tilgjengelig. Dermed blir timingen for offentliggjøringen ofte tilfeldig, og hvorvidt 
den slår positivt eller negativt ut for selskapet er i følge Haug først og fremst et spørsmål om 
flaks. Dette utelukker likevel ikke muligheten til å benytte taktikken ved offentliggjøring av 
informasjon som ikke er meldepliktig.  
 
Ulf Rosenberg er også av den oppfatningen at selskapene ofte forsøker å bagatellisere, og at 
de forsøker å snakke ned saker. Han sier det ganske enkelt; ”Jeg har opplevd at saker har blitt 
snakket ned, og jeg har ikke akkurat fått veiledning. Om jeg ikke har fått villedning, så har jeg 
i alle fall ikke fått veiledning” (Ulf Rosenberg, Stavanger Aftenblad, intervju 7. mars 2006). 
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Han nevner utviklingen av Trollfeltet som eksempel, der det er uenighet mellom olje- og 
energidepartementet, Hydro og Statoil om hvilken retning denne utviklingen skal ta. 
Trollfeltet er et av verdens største olje- og gassfelt, og staten sitter med en eierandel på 56 % 
(www.odin.no). Rosenberg opplever at både Hydro og Statoil forsøker å snakke ned 
konfliktpotensialet i saken, og at de forsøker å begrense fokuset på konflikten. Eivind Reiten 
har blitt sitert på at dette er en diskusjon som Hydro ikke ønsker å innlede i det offentlige rom 
(Stavanger Aftenblad, 19. januar 2006). Gisle Johanson i Hydro forsvarer konsernsjefens 
uttalelse, og mener det er mest ryddig å ta denne diskusjonen i et lukket forum. Ola Morten 
Ånestad i Statoil er ikke enig i at diskusjonen ikke hører hjemme i det offentlige rom, men 
bekrefter likevel at de ikke har noe ønske om å egge til konflikt mellom selskapene i media.  
 
Dette forsøket på å unngå fokus på konfliktfylte saker og snakke ned betente konflikter, kan 
på lik linje med forsøk på å hindre journalistene tilgang på informasjon forstås som et forsøk 
på holde journalistene unna selskapenes bakregion. Selskapene har en profil som de ønsker å 
opprettholde i media, og et image de ønsker å fremstå med. Tøffe konflikter mellom 
selskapene og myndighetene er lite forenelig med dette imaget, og de ønsker derfor minst 
mulig fokus på konfliktene. Selskapene forsøker å holde journalistene unna konflikten, og 
ønsker ikke at debatten skal føres i media.  
 
Språk og ordvalg 
Forsøk på å bagatellisere, bortforklare og snakke ned saker, har ofte å gjøre med bruk av 
retorikk. Selskapene velger sine ord med omhu, og det gjør også andre aktører innen feltet.  
 
Et eksempel på forsøk på bagatellisering som nevnes av flere journalister, dukket opp i 
forbindelse med en hendelse på plattformen Snorre A den 28. november 2004. Statoil, som er 
operatør på feltet, evakuerte 141 personer fra plattformen da en brønn begynte å lekke gass. 
Statoils informasjonssjef Kristoffer Hetland hevdet hele tiden at selskapet hadde situasjonen 
under kontroll, og at menneskeliv ikke var i fare. Selskapet valgte likevel å evakuere 
personalet (www.olf.no). 
  
I dagene som fulgte skrev mediene mye om denne hendelsen. Statoil hevdet stadig å ha 
situasjonen under kontroll, men petroleumstilsynet var ikke like sikre. Årsaken til hendelsen 
viste seg å være en skade på et produksjonsrør som var lagt i 1995, og sannsynligvis hadde 
røret vært skadet helt siden den gang. Spørsmålet som så ble stilt, var hvor alvorlig denne 
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hendelsen egentlig var. Statoil omtalte hele tiden hendelsen som en lekkasje, og brukte aldri 
begrepet utblåsning, som betegner en langt mer alvorlig situasjon. Journalister spurte stadig 
om det var snakk om en utblåsning, men Statoil var klare; det var en lekkasje.  
 
Men selv om Statoil holdt fast på at det var snakk om en lekkasje, så omtalte 
petroleumstilsynet hendelsen som en utblåsning. Også i Statoils interne dokumenter skal det i 
følge min kilde i TV2 ha vært snakk om en utblåsning, og dette bekreftes av Ola Morten 
Aanestad. TV2-journalisten forteller: 
 
Når du hadde Snorre A-utblåsningen, så var ikke Statoil villig til å kalle det en utblåsning. De 
kalte det en gasslekkasje. Og de forsøkte, og det vil de alltid gjøre, å minimalisere betydningen 
av utslippet eller lekkasjen til et minimum. Men allerede første dagen så presenterte vi saken, 
og vi kalte det en blowout, fordi vi fikk fatt i interne dokumenter i Statoil som viste at de i sin 
egen rapport til myndighetene hadde krysset av, på sitt eget interne skjema med Statoillogo på, 
at det var en utblåsning. Utad ville de ikke det. Utad ville de ikke det før de fikk boten på 80 
millioner fra statsadvokaten i Rogaland. Først da innrømmet de at det var en blowout 
(Journalist, TV2, intervju, 8. februar 2006).  
 
Arnt Even Bøe forteller omtrent det samme om Statoils håndtering av denne saken, og han er 
lite imponert. 
 
(...) fordi selskapene ikke sitter med fasiten. Det gjør Petroleumstilsynet og politiet, i enkelte 
tilfeller også domstolene. For oss og samfunnet forøvrig er det det offentlige som har fasiten. 
Det var ikke særlig lurt av Statoil, som sier sikkerheten går foran alt. De måtte i månedsvis 
svare på spørsmålet ”var det lekkasje eller utblåsning på Snorre?”. Og så endte det opp med at 
de satt der i forlegenhet og måtte gi petroleumstilsynet rett. Det var en ufattelig dårlig strategi 
(Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Informasjonssjef Ola Morten Aanestad i Statoil bekrefter at selskapet valgte å bruke begrepet 
lekkasje overfor journalistene, men at de i sin kommunikasjons med petroleumstilsynet 
omtalte hendelsen som en utblåsning. Han begrunner ordvalget med at Statoils fagekspertise 
brukte begrepet lekkasje, og at informasjonsavdelingen ikke kunne overprøve ekspertenes 
betegnelser. I etterpåklokskapens lys innrømmer han imidlertid at ordvalget var uheldig, og at 
selskapet burde forholdt seg til den betegnelsen petroleumstilsynet brukte.  
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Det var fordi det var den betegnelsen vi fikk fra de som jobbet med brønnen. Utblåsning i 
klassisk begrepsbruk er når du ikke har noen kontroll med brønnen. I dette tilfellet så var det 
kommunikasjon med brønnen, altså de kunne jo jobbe med den, og de klarte jo til slutt å stoppe 
det. Men de klarte jo ikke å hindre at det kom gass opp ved siden av borehullet. I etterkant så vil 
jeg nok si at vi antakeligvis burde ha brukt en annen betegnelse. Det det har ført til, er jo at hver 
gang vi snakker om gasslekkasje, så tror folk at det er noe veldig dramatisk, mens det i de aller 
fleste tilfeller ikke er det. Selvfølgelig, Snorre-saken var dramatisk, det var alvorlig (Ola Morten 
Aanestad, Statoil, intervju 29. mars 2006). 
 
Men er ikke bare i forbindelse med hendelser som Snorre A-utblåsningen at 
petroleumsselskapene og andre aktører i feltet bruker retorikk bevisst og er nøye med valg av 
ord. Retorikk omgir oss i all form for kommunikasjon, og kanskje er kommunikasjonsfolk 
spesielt bevisste på dette. Begreper som ”nullutslipp”, ”sameksistens” og ”petroleumsfrie 
soner” finner vi i debatten omkring utviklingen og forvaltningen av nordområdene, og Statoil 
jobber etter det de kaller en ”null-feil-tankegang” (www.statoil.no).  
 
I Snorre-saken så vi at journalistene imøtegikk Statoils ordvalg på en kritisk måte, men hvor 
bevisste er egentlig journalistene på aktørenes retorikk og språkbruk? 
 
Begrepet ”nullutslipp” dukket opp i Stortingsmelding nr. 58 om bærekraftig utvikling i 1997, 
og med bakgrunn i denne ble målsettingen om null miljøskadelige utslipp til sjøen innen 2005 
etablert.  I 2003 la Statens Forurensingstilsyn fram ”Nullutslippsrapporten” sammen med 
oljedirektoratet og OLF, og der ble formuleringen ”null miljøskadelige utslipp til sjøen” 
konkretisert. Målsettingen innebærer følgende krav og begrensinger til bruk av kjemikalier: 
 
* Ingen utslipp av miljøgifter eller miljøfarlige kjemikalier   
* Ingen utslipp av andre kjemikalier dersom utslippene kan føre til miljøskade  
* Ingen utslipp, eller minimering av utslipp av stoffer som er forurensning i 
kjemikalier  
 
I målsettingen ligger det også begrensninger i utslipp av olje og andre naturlige stoffer som 
kommer opp sammen med oljen og gassen:  
 
* Ingen utslipp, eller minimering av utslipp av miljøgifter   
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* Ingen utslipp av andre stoffer dersom utslippene kan føre til miljøskade 
(www.olf.no) 
  
Når bransjen snakker om nullutslipp, så er det altså ikke snakk om null utslipp, men ingen 
utslipp som kan føre til skader på miljøet, eller en minimalisering av disse utslippene. 
Begrepet er definert bort fra dets bokstavlige betydning, og settes som en kvalitetsgaranti på 
norsk petroleumsindustri. Min kilde i TV2 har følgende å si om begrepet nullutslipp;  
   
Det er retorikk. Altså, løfter om null utslipp er ikke troverdig. Det er ikke mulig å drive denne 
industrien med null utslipp og med null skader. Man kan ha et ønske om, og en målsetting om at 
man skal ha null utslipp. Det er en filosofi, men man er naiv dersom man tror man skal klare å 
oppnå det, og det tror jeg selskapene vet. Og de journalistene som går på det, og snakker om at 
det skal være null utslipp, det er å kaste litt blår i øynene på folk. Da er det riktigere å si ja, det 
skjer, men man prøver å holde det så minimalt som mulig (Journalist, TV2, intervju, 8. februar 
2006). 
 
Også Arnt Even Bøe i Stavanger Aftenblad har meninger om dette begrepet, og mener bruk 
av slike begreper ikke er noen god strategi fra bransjens side.  
 
OLF har sagt; ikke forby - still krav! Ok; kravet ble nullutslipp i Barentshavet. Men så endte det 
med at nullutslipp ikke er null utslipp. Ideen om nullutslipp har OLF antakelig kjøpt dyrt av en 
informasjonskonsulent e. l. Men så påviser Bellona og alle andre at nullutslipp faktisk ikke er 
null utslipp. ”Nei, sier OLF, " men utslippene består bare av ufarlige kjemikalier, det er ingen 
gifter, og det er i alle fall bare en dråpe i havet”. Jo, men det er ikke null utslipp, sier 
miljøbevegelsen, som oppnår å sette spørsmålstegn ved OLFs troverdighet (Arnt Even Bøe, 
Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Det er en generell oppfatning blant journalistene jeg har snakket med at det er uproblematisk 
at bransjen slipper til med sin terminologi og retorikk i mediene, dersom også andre aktører 
gjør det. Bjørn Haugan i VG legger vekt på at også miljøbevegelsen slipper til med sine 
ordvalg, og at det dermed dannes en viss balanse. Journalistene hevder likevel å se på 
ordbruken med et kritisk blikk. Snorre-saken er et godt eksempel på dette. Min kilde i TV2 
sier følgende om deres holdning til bransjens retorikk; 
  
Vi er veldig bevisste. Og det er ikke bare i forhold til oljeselskapene, men det er noe med å 
være bevisste overfor alle som driver med infovirksomhet. Du må lytte til retorikken, for den er 
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viktig, og du må trenge gjennom den og du må gå bak den. Igjen så må du ha det rette ståstedet; 
du skal stå nede blant den vanlige nordmann og se opp på disse, hva er det de driver med, 
hvorfor sier de dette, hva er motivet deres og hva ligger egentlig i disse ordene? (Journalist, 
TV2, intervju, 8. februar 2006). 
 
Jeg har nå gjort rede for ulike virkemidler, deriblant en rekke informasjonssubsidier og 
informasjonshindre, som petroleumsselskapene og bransjen opererer med for å nå sine mål. 
Jeg har også vært innom hvordan journalistene imøtegår disse strategiene. Strategiene er 
virkemidler i aktørenes dragkamp om kontroll, og benyttes for å fremme deres interesser. Jeg 
mener med dette å ha påvist at aktørene i stor grad handler og tenker strategisk i sine 
relasjoner til hverandre. Min konklusjon er at forhandlindsrelasjoner er den dominerende 
relasjonsformen mellom petroleumsselskapene og journalistene. 
 
Jeg vil nå gå over til å vurdere relasjonene i forhold til symmetribegrepet slik det fremstår i 
Grunigs excellence-modell for informasjon og samfunnskontakt. 
 
5.5 Toveis symmetrisk kommunikasjon? 
Da James Grunig presenterte sine fire idealmodeller for informasjon og samfunnskontakt i 
1984, var han av den oppfatning at alle de fire modellene kunne være hensiktsmessige for 
organisasjoner, avhengig av omstendighetene. Senere har han, som nevnt i kapittel 2, 
konkludert med at den toveis symmetriske modellen er den foretrukne og mest effektive 
idealmodellen for informasjon og samfunnskontakt. Symmetrimodellen ble videre noe 
revidert i den såkalte excellence-modellen, som tar utgangspunkt i at utøverne av informasjon 
og samfunnskontakt skal få organisasjonen og interessentene til å tilpasse seg hverandre, og 
overbevise partene om at en felles løsning på konflikten er å foretrekke. Grunig Grunig og 
Dozier (2002) har senere likevel kommet frem til at det er mer hensiktsmessig å se på de 
underliggende premissene for de fire modellene når informasjon og samfunnskontakt skal 
beskrives og vurderes, og konklusjonen er at effektiv informasjon og samfunnskontakt 
kjennetegnes av toveis kommunikasjon, symmetri, og bruk av medierte eller personlige 
teknikker. 
 
Spørsmålet i denne sammenhengen blir da hvorvidt norske petroleumsselskaper driver 
informasjon og samfunnskontakt i tråd med de ovennevnte kriteriene i sin kommunikasjon 
med journalistene. Selv om Grunig har gått bort fra å beskrive informasjon og 
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samfunnskontakt i forhold til de fire opprinnelige idealmodellene fra 1984, kan de etter min 
mening fremdeles tjene til å tydeliggjøre egenskapene ved virksomheten. Jeg vil derfor 
henvise noe til disse i den videre analysen. 
 
5.5.1 Enveis og toveis 
De store petroleumsselskapene sender store mengder informasjon ut til mediene i form av 
pressemeldinger, og jobber også på andre måter aktivt for å få informasjon ut i media. Mye av 
informasjonen er profesjonelt bearbeidet og gjerne tilpasset medienes språk og form, og er i 
hovedsak saklig og sannferdig. Likevel vil avsenders syn og interesser alltid prege slik 
informasjon. Formålet med utsendelsen er enten å få sitt syn representert i mediene, eller det 
er forankret i en oppfatning av at informasjonen har allmennhetens interesse. Denne delen av 
virksomheten kan dermed samsvare med både publisitetsmodellen og informasjonsmodellen 
for informasjon og samfunnskontakt. Kommunikasjonen er asymmetrisk i begge tilfeller. 
 
Men selv om selskapene sender ut mye informasjon, og gjennom det søker å oppnå dekning 
og omtale, så har selskapene og journalistene en kommunikasjon seg i mellom som i høyeste 
grad er toveis. Initiativ tas på begge sider av bordet, og man har en omgangsform og en 
kommunikasjon som er preget av dialog. Saker diskuteres og drøftes, og journalister stiller 
spørsmålstegn ved selskapenes informasjon. Selskapene søker også å skaffe seg opplysninger 
om journalistene, både gjennom nære relasjoner, og ved hjelp av undersøkelser. Flere 
journalister opplyser at de stiller opp i slike undersøkelser, og vi kan derfor slå fast at 
selskapenes kommunikasjon med disse baserer seg på kunnskap om interessentene. Toveis 
kommunikasjon og bruk av undersøkelser om interessentene finner vi både i den toveis 
symmetriske og den toveis asymmetriske modellen for informasjon og samfunnskontakt.  
 
5.5.2 Symmetri når det passer seg 
Spørsmålet blir da om kommunikasjonen er preget av symmetri eller asymmetri. Grunig 
Grunig & Dozier har konkludert med at symmetrisk kommunikasjon er å foretrekke. 
Innvendinger mot denne konklusjonen har jeg omtalt i kapittel to. Noen vil hevde at 
informasjon og samfunnskontakt er asymmetrisk av natur, og at formålet alltid vil være å 
påvirke (Miller 1989). Andre har pekt på at symmetrisk kommunikasjon innebærer å måtte gi 
avkall på egne interesser og tilpasse seg interessentenes holdninger. Grunig Grunig & Dozier 
hevder at slike uttalelser bygger på en misforståelse av symmetribegrepet. De poengterer at 
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symmetri ikke innebærer å måtte gi opp egne interesser og akkomodere interessentenes 
holdninger fullstendig, men at det er snakk om å balansere egne og andres interesser. De 
hevder også at organisasjonen vil få større gjennomslag for sine interesser dersom de er 
villige til å fire på noen områder (Grunig, Grunig & Dozier 2002). 
 
Relasjoner på den sosiale arena 
De norske petroleumsselskapene bruker, som jeg allerede har gjort rede for, store ressurser på 
å inngå og vedlikeholde nære relasjoner til journalistene. Man forsøker å oppnå en felles 
forståelse, en felles aksept, og igjen er dialogen fremtredende. Dette er kjennetegn på 
symmetrisk kommunikasjon. Gode relasjoner til journalister og medier vektlegges fra 
selskapenes side, også når de ikke har bestemte saker å selge ut. Relasjoner knyttes og 
vedlikeholdes ikke bare på kontorer og i redaksjonslokaler, men også rundt restaurantbord og 
på kulturarrangementer. Geir Haug i Shell opplyser at de gjerne ber journalister med ut på 
middag, men at det er mindre utbredt nå enn tidligere at selskapene bruker mye penger på 
sosiale aktiviteter sammen med journalister. Han mener dette skyldes at det har vært et visst 
fokus på slike saker, og at journalistene heller ikke vil akseptere å bli påspandert for mye fra 
de som er deres kilder. Ola Morten Aanestad i Statoil forteller at selskapet inviterer 
journalister til en årlig julemiddag, og at de gjerne blir invitert med på kulturarrangementer 
som Statoil er sponsor for. Han mener det er viktig for selskapet å treffe journalister også i 
sosiale sammenhenger. ”Ja, jeg tror det er viktig å se i øynene de folka som du har med å 
gjøre gjennom året. Så vi syns i alle fall det er nyttig å treffe de i en litt annen setting, og 
senke skuldrene litt sammen med folk som vi har et profesjonelt forhold til” (Ola Morten 
Aanestad, Statoil, intervju 29. mars 2006). 
 
På spørsmål om petroleumsselskapene på noen måte forsøker å ”pleie” journalistene, svarer 
Arnt Even Bøe i Stavanger Aftenblad som følger: 
 
Ja, jeg håper jo det. Vi blir jo invitert på alle mulige slags arrangementer. Julebord, 
julemiddager, og hvis de sponser noe kulturgreier, konserter og sånt noe, så får vi ofte tilbud om 
å være med på det. Hvis det passer blir jeg med uten dårlig samvittighet, fordi dette foregår 
åpent og sammen med mange andre, som ordførere og andre politikere, 
fagforeningsrepresentanter og andre i posisjon. Mitt mål med å delta på slikt, er å bli kjent med 
folk, finne nye kilder, få nye tips og ideer. Men vi blir og invitert ut på lunsj alene av en 
informasjonssjef uten at det er noe spesielt, bare for å prate litt og holde kontakten (Arnt Even 
Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006).  
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Bøe er også klar i sin oppfatning om hva selskapene ønsker å oppnå ved å møte journalistene 
under slike omstendigheter, men forsvarer samtidig denne omgangen med selskapenes 
representanter; 
 
Jeg vet jo utmerket godt hva de vil oppnå, og de vet jo at jeg vet, så dette er et spill. De vil at 
jeg skal skrive penere om dem enn jeg ellers ville gjort, eller være mindre kritisk enn jeg ellers 
ville vært. Og det må de bare ønske eller tro så mye de vil. Jeg skal ikke si at jeg ikke ubevisst 
kan bli påvirka, men ingen slike arrangementer kan ta profesjonaliteten fra meg. Motsatsen til å 
takke ja til slik kontakt er en slags journalistisk autisme som er helt håpløs. Du kan ikke være 
journalist og sitte inne på kontoret, stenge alle kanaler og prøve å finne ut hva som foregår 
(Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Flere journalister forteller at de blir invitert med på kulturarrangementer og ut på middager, 
og at selskapene betaler regningene ved sammenkomster som ikke har direkte med 
journalistikk eller petroleumsindustri å gjøre. Årsaken til at selskapene bruker ressurser på 
slike sammenkomster, kan være verdien av nære relasjoner og et tillitsforhold til 
journalistene. Journalistene er også bevisste på at selskapene har bestemte hensikter med å 
omgås dem på denne måten, og at formålet er å oppnå er mer fordelaktig mediedekning. Til 
tross for at man er klar over dette motivet, velger journalistene å fortsette å møte informanter 
også utenfor kontorlokalene. Dette begrunnes, som vi ser av Bøes uttalelser, med at det er 
nødvendig å omgås de menneskene som utgjør ens kildenett. Arnt Even Bøes navnebror i 
NRK, Harald Bøe, forteller også om middager og ulike sosiale og kulturelle arrangementer, 
og han legger vekt på at journalisten må være trygg på seg selv og trygg i situasjonen. Han 
mener at den kontakten han har med kildene i sosiale sammenhenger ikke påvirker hans 
dekning, og at den ikke hindrer ham i å publisere kritiske saker om selskapene. Han forsvarer 
denne omgangsformen på samme måte som sin navnebror, og mener at det er nødvendig: 
 
De som syns at dette er feil, de er ofte litt mer katolske enn paven. Og som oftest er det kanskje 
journalister som egentlig ikke har vært i krigen noen gang, fordi du er nødt til å blande deg, du 
er nødt til å ha kontakter. Det er du nødt til hele tida. Og enten jeg småprater med Eivind Reiten 
eller jeg prater med informasjonsdirektøren i Hydro, så kommer det for så vidt alltid noe 
positivt ut av det. Men du må hele tiden i denne ulveflokken kjenne deg selv. Da er det veldig 
godt å ha kunnskaper om de faktiske forhold, slik at du ikke automatisk bare går rett på deres 
utsagn i ett og alt. Og de vet at du vet, det er veldig viktig. Så hvis du føler deg trygg kan du 
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gjøre det, hvis du føler deg utrygg bør du holde deg vekk fra det (Harald Bøe, NRK, intervju, 8. 
mars 2006). 
 
Bøe sier videre at dersom man er bevisst på dette, er det ikke noe ved denne formen for 
omgang som kan hindre journalisten i drive uavhengig, kritisk journalistikk; 
 
Nei, men du må vite når du skal si nei. Når jeg en gang i tida ble invitert på rekefest på hytta til 
oljeministeren som var den gangen, da er det klart jeg sier nei. Det var vel ment og sikkert ikke 
ment for å påvirke meg, men jeg ville ikke bli en del av hennes venneflokk. Det går ikke. Du 
kan egentlig ikke ha venner. Det finnes ikke en eneste informasjonssjef eller 
informasjonsdirektør som har vært innenfor i stua i min vesle heim. Det går ikke, for det går 
hele tiden grenser (Harald Bøe, NRK, intervju, 8. mars 2006). 
 
Også Bjørn Haugan i VG og Leiv Gunnar Lie i Dagbladet forteller at de blir av og til blir 
invitert ut på middager og med på ulike arrangementer, men ser heller ikke på dette som 
problematisk. 
 
Relasjoner med et asymmetrisk syfte? 
Relasjoner er altså et viktig aspekt ved petroleumsselskapenes kommunikasjon med 
nyhetsmediene, og et kjennetegn på symmetrisk kommunikasjon. Det er likevel opplagt at 
selskapene ønsker å oppnå noe gjennom disse relasjonene, og at relasjonsbyggingen har en 
strategisk forankring. Petroleumsselskapene vil alltid forsøke å få sitt syn igjennom, og 
relasjonen til journalistene er i stor grad et verktøy og et middel for å oppnå dette. Geir Haug i 
Shell innrømmer at en dialog alltid vil være strategisk, og at selskapet ønsker å få sitt syn best 
mulig fram ved å inngå nære relasjoner til journalistene. Dette kan indikere at målsettingen 
ikke er en balansert effekt, men et ønske om å påvirke.  
 
Det er likevel en for enkel konklusjon å si at kommunikasjonen er asymmetrisk fordi målet er 
å påvirke. Symmetrisk kommunikasjon, med ønske om en balansert effekt, kan og skal også 
brukes til å fremme sine egne interesser. Selskapene kan altså hevde at målet er å påvirke, og 
likevel kommunisere symmetrisk. Det avgjørende spørsmålet vil da være om det er mulighet 
for påvirkning begge veier, og om journalistene også har innflytelse på selskapene. 
 
Selskapene benytter seg i stor grad av undersøkelser om journalistene, og får gjennom disse 
undersøkelsene informasjon om hvordan journalistene anser og vurderer selskapene og deres 
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informasjonsavdelinger. En journalist peker på disse undersøkelsene som en maktfaktor for 
journalisten; ved å uttrykke misnøye med selskapet eller informasjonsavdelingen kan han 
være med å påvirke selskapets kommunikasjonsprofil.  
 
Oljenæringen har mange undersøkelser om seg selv. Vi er vel med på to eller tre sånne 
undersøkelser i året hvor vi vurderer informasjonsavdelingenes strategi, tilgjengelighet og 
liknende. De er ganske opptatt av det selv, og hvorledes de framstår utad. Slike undersøkelser er 
jeg selvfølgelig med på, og det vet disse guttene ute i oljeselskapene godt. Hvis jeg da føler at 
det eller det selskapet gir meg for lite eller er for slue, så gir jeg dem lav score. Når sjefen deres 
leser undersøkelsen, lurer han eller hun på hva informasjonsavdelingen driver på med. 
Oljeselskapenes informasjonsansatte vet også at vi har direkte kontakt med sjefen deres. Vi 
kjenner de fleste og kan uten videre gå bort til lederen og si at den derre 
informasjonsavdelingen din, den er for dårlig, nå må de skjerpe seg, og så kan jeg framfører en 
klage. Det er en form for makt vi har overfor informasjonsavdelingene – og en makt vi bruker. 
Dermed vet informasjonsfolka at de må stille opp for oss på en skikkelig måte (Arnt Even Bøe, 
Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Det er dermed klart at selskapene også lytter til journalistene, og at de er åpne for å la seg 
påvirke.  
 
Når noen petroleumsselskaper bruker store ressurser og legger stor vekt på å gi journalistene 
innsikt i petroleumsindustrien og øke deres kompetanse, så er dette som tidligere nevnt 
motivert av flere ulike motiver. Ett av motivene er at det er lettere å samhandle med en aktør 
som besitter en viss kunnskap og kompetanse. Dette motivet taler altså for at selskapene er ute 
etter dialog og samhandling med journalistene. Kristin Bremer Nebben i OLF hevder at 
bransjen ved å øke journalistenes kunnskap også gir dem en bedre mulighet til å imøtegå 
bransjen med kritiske spørsmål, og grunnlag for å kunne drive kritisk journalistikk. De to 
aktørene blir mer likeverdige, og journalistene har større muligheter til å påvirke selskapene. 
En innsigelse mot en slik fremstilling vil vi imidlertid finne dersom vi ser på andre motiver 
for selskapenes opplæring av journalister. Det innrømmes fra selskapenes side at dette er en 
metode for å få selskapets syn klarere frem, og at det er av verdi for selskapet at journalistens 
kunnskaper stammer fra selskapet, og dermed er i tråd med selskapets holdninger og 
virkelighetsoppfatning. Dette motivet taler for at opplæringen av journalister ikke er motivert 
av et ønske om å imøtegå deres interesser, men å påvirke deres virke. 
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Petroleumsselskapene benytter en rekke ulike metoder og strategier for å oppnå publisitet og 
positiv medieomtale. I slike tilfeller gjør de mye for å imøtekomme journalistenes interesser, 
og journalistenes interesse vil i de fleste tilfeller være å få tilgang til informasjon. Jeg har 
tidligere belyst ulike strategier, metoder og taktikker selskapene som benytter seg av, og har 
blant annet vist at selskapenes informasjonsavdelinger har en funksjon som tilrettelegger. De 
stiller informasjon og personer til journalistenes disposisjon, ordner praktiske ting som reise, 
visum og lignende, og er i det fulle og hele en medspiller. I slike tilfeller tilfredsstilles altså 
både selskapenes og journalistenes interesser, og kommunikasjonen er i så måte symmetrisk. 
Det er likevel et vesentlig poeng at interessene i slike tilfeller ikke motstridende, men 
samsvarende.  
 
Hvis vi ser på de tilfellene der selskapene og journalistene har motstridende interesser; når 
journalistene ønsker informasjon, mens selskapene vil unngå omtale, vil det arte seg noe 
annerledes. Også her forekommer det tilfeller der selskapene imøtegår journalistenes 
interesser og gir ut informasjon, og et eksempel nevnes av Geir Haug i Shell. Han kan fortelle 
at selskapet valgte å gi en journalist i Stavanger Aftenblad opplysninger om et kritikkverdig 
forhold ved selskapets drift, og begrunnet dette med at det vil være bedre for selskapet å gi ut 
denne informasjonen selv enn å bli konfrontert av journalisten i etterkant. Haug mente at 
selskapet ville kunne få sitt syn på saken bedre frem ved selv å være den som kom med 
opplysningene (Geir Haug, Shell, intervju 8.mars 2006). Dette er et eksempel som tydeliggjør 
Grunigs tanke om at man kan få flere av sine interesser gjennom ved å kommunisere 
symmetrisk. Interessekonflikten er klar; Shell har i utgangspunktet et ønske om ingen eller 
minst mulig oppmerksomhet rundt saken, mens journalistens interesse vil være å kunne lage 
en sak om selskapet som er mest mulig i tråd med nyhetskriteriene, og han er avhengig av 
informasjon. Shell velger å fire noe på sine interesser - ønsket om null oppmerksomhet rundt 
saken - og søker gjennom det å oppnå en mer fordelaktig dekning enn den de ville fått dersom 
de ikke selv stilte informasjon til disposisjon.   
 
I andre tilfeller der selskapene og journalistenes interesser er motstridende, er det ikke mulig å 
spore en slik tankegang. Flere journalister nevner det de kaller ”lukkede kulturer” i selskapene 
når de gjennomgår kriser, og selskapene er ikke villige til å gi ut informasjon. Journalistenes 
interesser blir dermed ikke tatt hensyn til, og selskapets kommunikasjon er asymmetrisk. Det 
som styrer kommunikasjonen, er kun deres eget ønske om å unngå negativ publisitet. De 
fratrer rollen som tilrettelegger, og blir isteden en motpart. De forsøker å snakke ned saker, 
 84 
bagatelliserer, og forsøker å unngå at den informasjonen som gis er i samsvar med 
journalistens interesser. En journalist uttaler: ”Jeg har opplevd at saker har blitt snakket ned, 
og jeg har ikke akkurat fått veiledning. Om jeg ikke har fått villedning, så har jeg i alle fall 
ikke fått veiledning.” Dette står i sterk kontrast til det den samme journalisten kan fortelle om 
informasjonsavdelingenes tilretteleggerfunksjon når det er positive saker som skal ut. 
 
Davids kamp mot Goliat? 
Når vi ser hvor få journalister som dekker petroleumssektoren, og hvor mange som jobber 
med kommunikasjon i olje- og gasselskapene, kan vi få inntrykk av at dette er Davids kamp 
mot Goliat – i den grad det da er snakk om en kamp. Jeg har tidligere omtalt bransjens ønske 
om kompetente journalister med kunnskaper og innsikt i orden, men hvor stor kunnskap har 
egentlig journalistene innen det feltet de jobber med? Har journalistene kompetanse nok til å 
imøtegå selskapene med kritiske spørsmål, og er det mulig for en journalist å ikke bli 
overkjørt av informasjonsavdelingene?  
 
Når vi ser på bakgrunnen til de journalistene som dekker petroleumsnæringen, er det 
vanskelig å finne klare fellestrekk. Noen er utdannet journalister, andre økonomer, andre igjen 
har en helt annen bakgrunn.   
 
Journalistene har selv ulike oppfatninger omkring dette spørsmålet. Min kilde i TV2 er av den 
oppfatning at det er mange journalister som ikke besitter den nødvendige kompetansen, og vi 
har tidligere vært innom at dette også kan være årsaken til at dekningen av feltet er mager i 
mange medier. VGs Bjørn Haugan mener at journalistene ikke kan matche selskapenes innsikt 
i fag og sak, men at det ofte er andre problemstillinger som er relevante for avisen. Arnt Even 
Bøe legger vekt på at journalister ved hjelp av andre menneskers ekspertise kan skaffe seg de 
kunnskaper og den kompetanse som trengs, og mener at et godt kildenett kan hjelpe 
journalisten til å være kritisk til den informasjonen selskapene gir.  
 
Oljå er full av høyt spesialiserte fagfolk, men vi er fagfolk på vårt område, og det er 
journalistikken. Hvis du benytter de helt vanlige journalistiske metodene, stiller enkle spørsmål 
og forlanger enkle svar, kontrollerer svarene og henter inn kommentarer fra andre, så er det ikke 
noen grunn til å føle oljeselskapene som noen overmakt. Jeg tror ikke de føler seg sånn selv 
heller. For vi jobber ikke på deres premisser, vi jobber på våre egne. Og vi har mange 
støttespillere. I forhold til et oljeselskap så kan fagforeningene være en iherdig motstander. 
Petroleumstilsynet, Oljedirektoratet, politiet og skatteetaten er andre offentlige kilder når olja 
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skal under lupen. Oljenæringen prøver å bygge opp kompetanse for å bli uangripelige i media, 
men vi har så mange muligheter til å angripe dem ved hjelp av andres ekspertise, at de ikke 
slipper unna.  (Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
  
Hans kollega Ulf Rosenberg sier seg enig; 
 
Hvis du spør om vi har nok ressurser, så er svaret nei, for det vil det alltid være. De vil alltid 
kunne matche våre ressurser og gå utenpå de. Men vi har jo tilgang på innsikt og kunnskap som 
er omfattende, om vi ikke besitter den selv. Du trenger ikke gå på deres agenda og opplegg, det 
er jo opp til deg slev, men de har jo mange forslag og innspill (Ulf Rosenberg, Stavanger 
Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Kilder utenfor selskapenes infoavdelinger er altså av stor verdi for journalistene, og de 
journalistene som jobber mye med petroleumsstoff mener alle å ha et omfattende og variert 
kildenettverk. De fleste forteller at de har et nettverk som omfatter både selskapenes ledelser, 
informasjonsavdelinger, ansatte og fagforeninger. Alle mener også å ha et godt utbygd 
kildenett i miljøer som tradisjonelt er kritiske til eller står i konflikt med 
petroleumsselskapene, og miljøbevegelsen nevnes spesielt. Arnt Even Bøe sier følgende om 
sitt kildenettverk: 
 
Jeg mener selv jeg har veldig gode kilder på alle nivåer. Fra havbunnen, via plattformgulvet, 
fagforeningene, informasjonsavdelingen og ledelsen i selskapene, til statlige myndigheter, OD, 
Petroleumstilsynet og departementet. Jeg kjenner de fleste som skal kjennes. Jeg tør si jeg har 
kjent alle olje- energiministerne siden Finn Kristensen og de som er rundt dem. Også er det jo 
fortsatt de samme folkene, de slutter jo aldri. Så hvis du først har blitt kjent med miljøet, er det 
ikke så veldig vanskelig å være a jour. Jeg mener dessuten at jeg har en veldig god kontakt med 
miljøbevegelsen, og tør si jeg kjenner personlig for eksempel Lars Haltbrekken, Thomas Palm, 
Frederik Hauge og Marius Holm. De vet at de kan kontakte meg når som helst, og de svarer 
meg raskt når jeg spør (Arnt Even Bøe, Stavanger Aftenblad, intervju, 7. mars 2006). 
 
Ulf Rosenberg forteller at enhver som er bosatt i Stavanger har en nabo eller bekjent som 
jobber i bransjen, og disse fungerer også gjerne som kilder. Ansatte i oljeindustrien er å finne 
overalt i oljehovedstaden, og dermed blir kildenettene gjerne svært omfattende. Også NRKs 
Harald Bøe kan fortelle at kildene utgjør en betydelig mengde mennesker; 
 
Fra dag én begynte jeg å notere navnet på alle mine kilder i en notisbok som etter hvert er 
ganske full. Det er noen hundre navn, og boka er ganske slitt. Jeg mener selv at jeg et 
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omfattende kildenett, og det skyldes selvsagt at jeg har jobbet i så mange år med dette. Og da 
har jeg lagt vekt på å bygge opp et kildenett som er variert. Jeg har, syns jeg selv, vært flink til å 
bruke arbeidstakerorganisasjonene og fått gode kilder innover der, jeg vil gjerne ha kilder ut på 
plattformer, folk der ute som jeg og kan stole på, fagforeningsledere på land, og jeg gjør meg 
ganske stor nytte av informantene i oljeselskapene (Harald Bøe, NRK, intervju, 8. mars 2006). 
 
Om det så er snakk om Davids kamp mot Goliat, så mener i alle fall David å vite hvor han kan 
henvende seg for å få hjelp. 
 
5.6 Sammendrag og konklusjon 
Gjennom den analysen jeg nå har gjennomført av relasjonene mellom petroleumsselskapene 
og journalistene i forhold til symmetribegrepet og de ulike former for journalist-
/kilderelasjoner, har jeg kunnet danne meg et bilde at disse relasjonene.  
 
Min konklusjon er at petroleumsselskapene har relasjoner til journalister og medier som i 
bunn og grunn er preget av symmetrisk kommunikasjon. I noen tilfeller kommuniserer 
imidlertid selskapene asymmetrisk. Når journalisten og selskapet har sammenfallende 
interesser vil kommunikasjonen fra selskapets side være symmetrisk, når de er motstridende 
vil det variere. Et eksempel som tydeliggjør det siste, er hvilke journalister som får besøke 
olje- og gassinstallasjoner offshore. Mens journalister med en agenda som er positiv for 
selskapet ønskes velkommen, blir journalister med en kritisk agenda nektet adgang. Tidvis 
bruk av asymmetrisk kommunikasjon i korte perioder strider likevel ikke mot prinsippet om 
symmetri slik Grunig definerer det.  
 
Jeg mener at det i forbindelse med denne diskusjonen også bør nevnes at journalister og 
medier er en gruppe interessenter som kanskje skiller seg noe ut fra andre målgrupper. 
Interessekonflikten mellom journalister og selskaper angår hva som skal dekkes og hvordan 
dette gjøres, men samtidig havner mediene i en mellomposisjon mellom selskapene og andre 
interessenter. I tillegg til å utgjøre en egen interessentgruppe, er mediene samtidig verktøy og 
talerør for selskapene for å nå ut i en offentlig diskurs med sitt eget syn. En symmetrisk 
kommunikasjon med journalister kan dermed være et ledd i en symmetrisk eller asymmetrisk 
kommunikasjon med andre interessenter, der mediene utgjør arenaen for dialogen. 
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Etter min mening blir konklusjonen om at relasjonene hovedsak er symmetriske styrket 
dersom vi ser på selskapenes valg av verdensanskuelse. Som jeg har omtalt i kapittel 2, har 
teorien om verdensanskuelse blitt kritisert ut ifra en oppfatning om at det er vanskelig å 
kartlegge hvordan organisasjoner opplever seg selv som en del av et større system 
(Deatherage & Hazelton 1998, gjengitt Ihlen & Robstad 2004:64). Min mening er likevel at 
det er mulig å danne seg et inntrykk av organisasjonenes verdensanskuelse ved å se på 
hvordan organisasjonen samhandler med omgivelsene. Mitt inntrykk er at de 
petroleumsselskapene jeg har studert i denne oppgaven bærer mange kjennetegn på en 
symmetrisk verdensanskuelse. De er opptatt av sitt eget omdømme, og har metodiske 
fremgangsmåter for å finne ut hvordan de blir oppfattet av andre. De tilpasser seg 
omgivelsene (i dette tilfellet mediene), og inngår forhandlingsrelasjoner med journalistene. 
De er i et gjensidig avhengighetsforhold med journalister og redaksjoner, og er lydhøre 
overfor disse interessentene. Når jeg spør Gisle Johanson i Hydro om selskapets 
kommunikasjons- og mediestrategier, tar han også utgangspunkt i selskapets betydning for 
andre samfunnsgrupper: 
 
Vi er et hundre år gammelt selskap som i alle år har drevet virksomhet som har stor betydning 
for samfunnet rundt oss, både lokalt, regionalt, nasjonalt og endog utenfor Norge. Så vår 
virksomhet berører mange mennesker, og berører de samfunnene vi driver vår virksomhet i. Ut 
ifra den posisjonen, så ønsker vi å gi korrekt informasjon, kontinuerlig og åpent om vår 
virksomhet (Gisle Johanson, Hydro, intervju 8. mars 2006) 
 
Mitt inntrykk og min konklusjon er at selskapene jeg har analysert er preget av en symmetrisk 
verdensanskuelse. 
 
Tidligere i kapittelet har jeg også konkludert med at forhandlingsrelasjoner er den 
dominerende relasjonsformen mellom norske petroleumsselskaper og nyhetsjournalister. 
Begge partene handler strategisk ut fra egne interesser, og benytter en rekke taktikker og 
strategier i det som kan betegnes som en forhandling eller dragkamp om kontroll. Jeg har 
påvist en rekke ulike strategier som selskapene opererer med for å fremme sine interesser, 
deriblant en rekke ulike informasjonssubsidier og informasjonshindre. Jeg har også vært 
innom hvordan journalistene imøtegår disse strategiene, og på sin side også har strategier for 
hvordan de kan fremme sine interesser gjennom relasjonen.  
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Selv om forhandlingsrelasjoner etter min mening er den dominerende relasjonsformen, er det 
også mulig å påvise rettighetsrelasjoner, uegennyttige relasjoner. Det kan argumenteres for at 
bytte av informasjon mot oppmerksomhet indikerer kommersielle markedsrelasjoner, men 
etter min oppfatning styrker denne formen for bytte heller min konklusjon om at det foregår 
en forhandling om kontroll mellom aktørene, og at forhandlingsrelasjoner er den dominerende 
relasjonsformen.  
 
Til slutt vil jeg konkludere med at relasjonene fra selskapenes side er et middel i like stor grad 
som de er et mål. I forhandlingen om kontroll forsøker selskapene å fremme sine interesser, 
og den symmetriske kommunikasjonen med journalistene, der målet i utgangspunktet er en 
balansert effekt for partene, er målet å fremme egne interesser. Den symmetriske linjen 
styrker mulighetene for dette. 
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6. Sammendrag og avslutning 
Utgangspunktet for denne oppgaven var oppslaget ”Ingen ledig plass til pressen”, som sto på 
trykk i fagbladet Journalisten i desember 2003. I reportasjen ble det fra Statoils hold rettet 
krass kritikk mot norske medier, og spesialrådgiver Bjørn Vidar Lerøen hevdet at norske 
journalister viser liten vilje til å dekke bransjen. Samtidig kom det fram at 
petroleumsselskapene sitter med kontrollen på hvilke journalister som får og ikke får 
besøksadgang til plattformer og installasjoner, og at de gjennom dette forsøker å kontrollere 
mediedekningen. Men det antydes at selskapenes makt og kontroll over medienes 
petroleumsdekning strekker seg langt utover dette. En tidligere oljemedarbeider i NRK hevder 
at norske journalister lar seg manipulere av de store selskapenes informasjonsavdelinger, og 
Arnt Even Bøe i Stavanger Aftenblad underbygger denne påstanden ved å hevde at 
journalistene har for dårlig kjennskap til bransjen til å kunne dekke feltet på en 
tilfredsstillende måte. 
 
Påstandene i denne reportasjen reiste en rekke spørsmål som førte frem til denne oppgavens 
problemstilling. Jeg ønsket å overprøve påstandene om at norske medier forsømmer 
petroleumssektoren i sin dekning, og at petroleumsselskapene er i stand til å manipulere 
norske journalister. Jeg ønsket å se på hvordan relasjonen mellom journalistene og 
petroleumsselskapene arter seg, og jeg endte opp med å formulere følgende 
problemstilling: Hvordan er norske nyhetsmediers dekning av petroleumssektoren, og 
hvordan er relasjonen mellom petroleumssektoren og nyhetsmediene?  
 
6.1 Analysen av medienes petroleumsdekning 
I den kvantitative analysen av medienes dekning la jeg fokuset på dekningens omfang, og 
hvilke problemstillinger som blir viet oppmerksomhet. Analysen søkte også å identifisere 
hvor mange og hvilke journalister som har petroleum som sitt arbeidsfelt, og skilte videre 
mellom redaksjonelle saker og debatt- og kommentarstoff. Seks norske aviser fikk sammen 
med NRK og TV2 representere de norske mediene.  
 
Ett av funnene i medieanalysen var at det er store variasjoner i petroleumsdekningen fra 
medium til medium, både hva angår antall saker og hvilke saksfelt og problemstillinger som 
prioriteres og vies oppmerksomhet. Økonomi- og næringslivsavisene, representert ved 
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Finansavisen og Dagens Næringsliv, har flest petroleumsrelaterte nyhetssaker. Også de to 
regionalavisene i analysen, Aftenposten og Stavanger Aftenblad, har mye petroleumsstoff, 
mens de tabloide løssalgsavisene VG og Dagbladet bringer svært få nyheter om 
petroleumssektoren. NRK Dagsrevyen og TV2Nyhetene har noe stoff om petroleumssektoren, 
men lite i forhold til både næringslivsavisene og regionalavisene. 
 
Saker knyttet til børs og selskapenes økonomi er det som generelt får mest oppmerksomhet i 
de utvalgte mediene. Denne stoffkategorien utgjør den største delen av dekningen i både 
Dagens Næringsliv, Finansavisen og Aftenposten. Mens de to finans- og næringslivsavisene 
også vektlegger selskapenes ledelse og næringens betydning for landets økonomi, får 
miljøproblematikken en del oppmerksomhet i Aftenposten. Miljø er et felt som vies liten 
oppmerksomhet fra de andre mediene i analysen.  
 
Analysen peker i retning av at løssalgsavisene og fjernsynskanalenes nyhetssendinger 
vektlegger petroleumsnyheter som berører det brede lag av befolkningen. Problemstillinger 
knyttet til statens petroleumsfond og næringens betydning for norsk økonomi vies derfor 
oppmerksomhet i disse mediene. Dette bekreftes av journalistene jeg har intervjuet i disse 
mediene. Stavanger Aftenblad utpeker seg som det mediet som skriver desidert mest om HMS 
og sikkerhet for arbeidsplasser og aktivitetsnivå. Dette store fokuset på de ansatte har 
sammenheng med at avisens nedslagsfelt er en region der norsk olje- og gassvirksomhet i 
særdeleshet har betydning for folk og samfunn, og der svært mange er sysselsatt i næringen 
eller i bedrifter som avhenger av denne. Mens fjernsynsmediene og løssalgsavisene 
vektlegger problemstillinger som angår alle deler av befolkningen, konsentrerer Stavanger 
Aftenblad seg derimot i større grad om å være en avis for de som lever med 
petroleumsnæringen tett innpå livet og hverdagen.  
 
Videre avdekket analysen at det er relativt få journalister i Norge som fyller hele arbeidsdagen 
sin med å dekke petroleumsbransjen. I Stavanger Aftenblad finner vi tre dedikerte petroleums- 
og energijournalister, og i NRK en. NRKs energijournalist er ansatt i Dagsnyttredaksjonen, og 
leverer i liten grad nyhetssaker til fjernsynsmediet. Han fungerer likevel som konsulent og 
rådgiver for andre journalister, også de i Dagsrevyen, som dekker petroleumssektoren. En 
tilsvarende rolle har en journalist i TV2, men denne er selv allrounder, og er ikke en dedikert 
petroleumsjournalist. Aftenposten har en journalist som utelukkende jobber med petroleum, 
og det samme har Finansavisen og Dagens Næringsliv.  I de mediene som har dedikerte 
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petroleumsmedarbeidere, står disse for mesteparten av de nyhetssakene som produseres om 
petroleum, med det er likevel mange journalister som er innom feltet, om enn i liten grad.  
 
Hvis vi skal gå tilbake til oppslaget i Journalisten og se på Statoils anklager mot norske 
medier og journalister, må vi konkludere med at det umulig å felle en felles dom over norske 
medier. Denne analysen har påvist store variasjoner fra medium til medium. Lerøens 
uttalelser om at mediene forsømmer petroleumsnæringen kan synes riktige dersom han tenker 
på løssalgsavisene, og til en viss grad også fjernsynskanalenes nyhetssendinger. De to 
regionalavisene og de to finans- og næringslivsavisene som er med i denne analysen, har 
derimot en betydelig petroleumsdekning.  
 
6.2 Petroleumsselskapenes medierelasjoner 
Jeg har analysert relasjonene mellom petroleumsselskapene og nyhetsjournalistene med 
utgangspunkt i Allerns klassifisering av journalist-/kilderelasjoner og Grunigs excellence-
modell for informasjon og samfunnskontakt med vekt på symmetribegrepet. 
 
I kapittel 5 konkluderte jeg med at forhandlingsrelasjoner er den dominerende 
relasjonsformen mellom petroleumsselskapene og journalister. Både selskapene og 
journalister handler strategisk ut ifra egne interesser, og jeg har påvist en rekke strategier som 
selskapene benytter seg av i den ”dragkampen om kontroll” som foregår mellom aktørene.  
 
Jeg har lyktes i å påvise en rekke ulike strategier og taktikker som selskapene benytter i sitt 
forsøk på å oppnå en fordelaktig mediedekning. Et viktig funn er at selskapene vektlegger 
relasjonen til journalistene i svært stor grad. Videre bruker både Statoil, Shell og OLF, og til 
en viss grad også Hydro, ressurser på å gi journalistene innsikt i problemstillinger knyttet til 
petroleumsvirksomheten og heve journalistenes kompetanse. Journalister med høy 
kompetanse er av verdi for selskapene, fordi dette gjør det lettere for selskapene å få frem sine 
syn, samtidig som det er en verdi at den kunnskapen journalistene har stammer fra selskapene 
selv.  
 
Selskapene benytter en rekke ulike metoder for å unngå negativ medieomtale. Journalister 
med en kritisk agenda nektes eksempelvis adgang til installasjoner og plattformer, og den 
dårlige tilgjengeligheten utnyttes strategisk av selskapene. Videre har jeg påvist flere 
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eksempler på at selskapene gjør bruk av et språk som søker å bagatellisere negative hendelser, 
og at de også forsøker å snakke ned konfliktpotensialet i kontroversielle saker. Journalistene 
forteller om lukkede informasjonsavdelinger når selskapene gjennomgår kriser, og at 
selskapene i slike tilfeller forsøker å holde tilbake informasjon.  
 
Selskapene har også en rekke strategier og taktikker for å oppnå positiv medieomtale. De 
henvender seg til journalister og gir saker eksklusivt, de sender ut pressemeldinger og 
arrangerer pressekonferanser, og de har presserom på Internet. Informasjonsavdelingenes 
ansatte fungerer som tilretteleggere, og bistår med praktisk hjelp for eksempel i forbindelse 
med reiser. De stiller faglig personell og representanter fra ledelsen til disposisjon, og opptrer 
også selv som informanter og kilder.  
 
Disse ulike strategiene for å oppnå positiv og unngå negativ medieomtale er virkemidler som 
benyttes i dragkampen om kontroll, og indikerer forhandlingsrelasjoner. Dette styrker etter 
min mening konklusjonen om at forhandlingsrelasjoner er den dominerende relasjonsformen 
mellom petroleumsselskapene og journalistene. De ulike relasjonsformene er dog ikke 
gjensidig utelukkende, og jeg har også påvist at de andre relasjonstypene forekommer, om enn 
i mindre grad. Rettighetsrelasjoner er dominerende i forbindelse med ulykker der selskapene 
har meldeplikt til petroleumstilsynet, og ved bruk av meldepliktig finansiell informasjon. 
 
Jeg konkluderte videre med at relasjonen mellom selskapene og journalistene i bunn og grunn 
er preget av symmetrisk kommunikasjon fra selskapenes side. Selskapene vektlegger 
relasjoner, og dette er et av kjennetegnene på symmetrisk kommunikasjon. Et funn er at det 
sosiale aspektet ved relasjonene er av stor betydning. Aktørene møtes ikke bare på kontorer 
og i redaksjonslokaler, men også rundt restaurantbord og ved kulturarrangementer. Aktørene 
har kontakt med hverandre også når det ikke er bestemte saker som skal diskuteres. 
Representanter fra informasjonsavdelingene inviterer journalister ut på middager for å holde 
kontakten, og selskapene inviterer mediefolk med på ulike kulturarrangementer. Betydningen 
av det sosiale aspektet ved relasjonene fremheves av både journalister og selskaper. 
 
Kommunikasjonen er likevel tidvis asymmetrisk. Gode relasjoner er fra selskapenes side ikke 
bare et mål, men også et middel. Det kan tyde på at kommunikasjonen fra selskapenes side er 
symmetrisk når de har sammenfallende interesser med journalistene, men at det varierer når 
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interessene er motstridende. Asymmetrisk kommunikasjon i kortere perioder strider likevel 
ikke mot excellence-modellens kriterier for symmetrisk kommunikasjon.  
 
6.3 Styrker og svakheter 
Analysen av medienes petroleumsdekning har etter min mening lyktes i å påvise omfanget av 
dekningen i de utvalgte mediene, målt i antall saker. Funnene er interessante, og viser likheter 
og forskjeller mellom mediene, hva angår både dekningens omfang og hvilke 
problemstillinger som vies oppmerksomhet. Den har også lyktes i å gi et helhetsinntrykk av 
norske mediers petroleumsdekning, og har kartlagt hvilke journalister som dekker feltet i de 
utvalgte mediene. 
 
En grundigere analyse av dekningen kunne også tatt for seg avisenes dekning målt i 
spaltemillimeter, og på denne måten gitt et mer eksakt bilde av dekningens omfang. Årsaken 
til at jeg ikke valgte denne fremgangsmåten har jeg redegjort for i metodekapittelet. Analysen 
mangler også enkelte perspektiver som det kunne vært interessant å få belyst. 
Petroleumsstoffet kunne blitt vurdert i forhold til medienes samlede stofflate eller i forhold til 
andre stoffområder, og analysen kunne hatt et historisk perspektiv for å vise den historiske 
utviklingen ved dekningen. 
 
Også når det gjelder utvalget av medier til analysen er det mulig å kritisere mine valg. For 
eksempel kan det argumenteres for at regionalaviser som Bergens Tidende og Nordlys kunne 
vært med for å få et bredere sammenligningsgrunnlag og et mer komplett bilde av medienes 
dekning.  Videre kan det også stilles spørsmålstegn ved mine valg og inndelinger av 
stoffkategorier. Stoffkategorien ”ledelse” omfatter eksempelvis både personlige omtale av 
personer i styrer og konsernledelser, og omtale av selskapenes strukturelle oppbygging. Det 
kan argumenteres for at det ville vært hensiktsmessig å dele dette opp i to ulike kategorier. 
Min vurdering er likevel at en analyse med for mange stoffkategorier ville blitt lite 
oversiktlig, og at for snevre stoffkategorier ville vært lite hensiktsmessig.  
 
En oppgave som i sin helhet var en analyse av medienes petroleumsdekning, kunne også 
gjerne pløyd dypere enn hva jeg har gjort i denne analysen. Man kunne sett nærmere på 
medienes vinkling innen de ulike stoffkategoriene, og sett på hvorvidt dekningen var positivt 
eller negativt orientert. Også bruken av kilder kunne gått grundigere etter i sømmene. Dette 
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får jeg overlate til andre, som arbeider innenfor andre rammer. En oppgave som denne, der 
analysen er en del av en todelt problemstilling, setter visse begrensninger som jeg gjerne 
kunne vært foruten. 
 
Jeg mener, til tross for mulige innvendinger, at analysen kan peke på en rekke interessante 
funn, og at den gir et godt bilde av petroleumsdekningen i norske medier. Jeg har lyktes med å 
påvise hvilke og hvor mange journalister som dekker bransjen i de utvalgte mediene, hva som 
er de prioriterte stoffområdene, og påvist forskjeller i dekningens omfang fra medium til 
medium. Dette er i tråd med mitt ønske og min intensjon med denne analysen. 
 
Også relasjonsanalysen kan etter min mening vise til interessante funn, og besvarer 
problemstillingen etter mine intensjoner. Jeg mener å ha belyst viktige sider ved relasjonene, 
og lyktes med å analysere dem i forhold til de teoretiske perspektiver jeg har valgt.  
 
Jeg kan kritiseres for utelukkende å ha sett på de store og svært profilerte selskapene i norsk 
petroleumssektor, og ikke tatt med de mindre selskapene som operer på norsk sokkel. Jeg kan 
også kritiseres for ikke å ha tatt med andre sentrale aktører. En avgrensning var likevel 
nødvendig innenfor mine rammer for denne oppgaven, og jeg mener at mitt utvalg har gitt 
grunnlag for en interessant analyse. Jeg vil også presisere at journalistene, som utgjør sentrale 
kilder til informasjon om selskapenes mediestrategier, tidvis har uttalt seg generelt om 
bransjen. 
 
Det kunne også vært mulig å gjennomføre en analyse av petroleumssektorens medierelasjoner 
med utgangspunkt i andre teorier enn de jeg valgte å ta utgangspunkt i. En mulighet kunne 
være å ikke vektlegge symmetribegrepet i den grad jeg har gjort, men sett mer også på andre 
aspektene ved excellence-modellen. Man kunne hatt et klarere fokus på selskapenes 
kommunikasjonsstrategier, og vurdert disse i forhold til Cutlip, Center & Brooms firetrinns 
PR-prosess, strategihjulet, eller deres syv C-er (Cutlip, Center & Broom 2000). Jeg kunne gått 
inn på de ulike fasene ved strategisk informasjon og samfunnskontakt, og sett nærmere på 
hvordan selskapene arbeider innen de ulike fasene. Det kunne også vært interessant å se en 
analyse av selskapenes mediestrategier med et utgangspunkt i retorisk teori. 
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6.4 Helt til slutt 
Jeg har nå redegjort for en del mulige innvendinger mot min fremgangsmåte og de valg jeg 
har foretatt i arbeidet med denne oppgaven, men det finnes helt sikkert flere. Jeg har forsøkt å 
gape over mye ved å foreta både en relasjonsanalyse og en kvantitativ innholdsanalyse, og til 
tider har gapet kjentes ubehagelig stort. Jeg mener likevel at jeg i stor grad har lykkes med å 
besvare problemstillingen, og at jeg har gjort en rekke interessante funn. Jeg mener det er 
viktig å få belyst relasjonen mellom mediene og store aktører i næringslivet, og hvilke 
metoder disse aktørene benytter i forsøket på å oppnå den mediedekningen de ønsker. Det er 
viktig med en bevissthet rundt hvordan nyheter oppstår, og hva som skjer bak kulissene. Jeg 
håper derfor at denne oppgaven kan inspirere andre til å gå videre innen dette feltet, pløye 
dypere enn hva jeg har gjort, og finne ut mer om relasjonen mellom to maktfaktorer i det 
norske samfunnet. 
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Vedlegg 
 
Oversikt over dager og datoer i de fire konstruerte ukene i medieanalysen, kapittel 4: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kategoriseringseksempler 
 
 
Kategori    Eksempel 
 
1.  Miljø     ”Innrømmer slapp sikkerhet” 
      Finansavisen, 19. januar 2005 
 
2.  Sikkerhet for arbeidsplasser/  ”Slutten på oljen?” 
aktivitetsnivå    Aftenposten, 13. juni 2005 
 
3.  HMS     ”Kritiserer sikkerheten i Statoil” 
      Stavanger Aftenblad, 12. juli 2005 
 
4. Etikk i forbindelse med  ”Sintef anmeldt for korrupsjon” 
 internasjonale engasjement  Dagnes Næringsliv, 26. juli 2005 
 
5. Børs og økonomi   ”Plages av høy oljepris” 
      Dagens Næringsliv, 16. mars 2005 
 
6. Oljefond og nasjonaløkonomi ”Reddet av oljen” 
      Finansavisen 13. januar 2005 
 
7.  Ledelse    ”Solgte aksjene før jobbskifte” 
      Finansavisen, 4. januar 2005 
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